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Abstract 
 
Dentro de los sectores más importantes en la economía del país se encuentra el de las 
bebidas alcohólicas; en él, la industria de la cerveza artesanal ha tenido un auge importante; sin 
embargo, la información que se tiene sobre la misma es muy reducida.  El  objeto de estudio de 
esta investigación es conocer y entender el estado de la industria de la cerveza artesanal en la 
zona metropolitana de Guadalajara.  Desde el punto de vista de la mercadotecnia es importante 
conocer cómo opera la categoría de la cerveza artesanal, la competencia entre sus productores, 
las medidas que han tomado para dar a conocer y mercadear sus productos, las acciones que 
emprenden  las dos empresas líderes y dominantes en la industria cervecera y las reacciones de 
los pequeños fabricantes ante ello.  La  investigación documental y la realizada en campo, 
mediante entrevistas a fabricantes bajo el modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter, se 
complementó con un estudio de mercado sobre los consumidores, buscando una primer 
definición de los mismos. 
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Introducción 
 
En 1995 los productores de la cerveza Cosaco marcaron el inicio de la producción de 
cerveza artesanal en el país y su venta en la ciudad de México (García Sánchez, 2015).  Para 
1998 Cerveza Casta empieza a fabricar y distribuir cerveza artesanal a nivel nacional (Norandi, 
1999) y desde entonces la industria de este tipo de bebidas se ha desarrollado de manera 
gradual, presentando en los últimos diez años un boom de nuevas empresas que se integran al 
mercado (Barragán, 2014).  En el caso de la zona metropolitana de Guadalajara varios 
empresarios tomaron la decisión de fabricar y comercializar cerveza artesanal, compitiendo 
contra las grandes marcas y entre sí mismas. 
 
La intención de este proyecto de investigación es recabar, describir y analizar el estado 
de la industria de la cerveza artesanal en la zona metropolitana de Guadalajara, mediante el 
modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter y dicho trabajar se complementará con un 
estudio de mercado sobre los consumidores para buscar una primer definición del mismo. 
 
Para el desarrollo del proyecto se utilizó el método de investigación cualitativa con 
enfoque positivista con un alcance descriptivo y de corte transversal estudiando a la industria 
desde 1998 hasta la primer mitad del 2016.  Las variables dependientes a estudiar fueron la 
industria de la cerveza y la cerveza artesanal y las independientes la competencia dentro de la 
industria y el consumidor de cerveza artesanal.  Para el estudio de las empresas se utilizó un 
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instrumento aplicado en el campo por medio de una escala de Likert a las empresas que 
accedieron del universo completo y para los consumidores entrevistas según los criterios de 
Moriyama.  Los resultados de este proyecto son un primer acercamiento al análisis de la 
industria basado en las respuestas de las empresas en la ZMG y a un grupo de consumidores 
representativo que cumplieron con el perfil identificado. 
 
 
Planteamiento del problema 
 
Con el presente proyecto busco entender de qué manera compiten los fabricantes de 
cerveza artesanal de la zona metropolitana de Guadalajara.  Esta pregunta es relevante ya que 
por un lado la categoría (cerveza artesanal) ha tenido un gran crecimiento dentro de una 
industria (cerveza) importante en la economía del país por su capacidad de generar recursos 
económicos y empleos así como las reacciones que ha generado de los fabricantes a nivel 
industrial para no perder mercado ante ellas y por otro lado el aporte local que hacen tanto en la 
economía de la zona como en el tema de emprendimiento los nuevos integrantes a ella. 
 
Desde el punto de vista de la mercadotecnia es interesante conocer cómo opera la 
categoría, la competencia que se está dando entre ellas, entender las reacciones de las dos 
empresas que dominan la industria (entre ellas tienen más del 95% de participación del 
mercado) y cómo los pequeños fabricantes han reaccionado, cómo visualizan esto y qué 
acciones han tomado para dar a conocer y mercadear sus productos, buscando poco a poco 
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quedarse con una parte del mercado así como el tener un primer esbozo de quien consume este 
tipo de productos. 
 
Objetivos 
 
El objetivo general es: Describir y analizar la industria de la cerveza artesanal en la zona 
metropolitana de Guadalajara. 
Objetivos específicos: 
1. Entender bajo la óptica de la competencia a la industria de la cerveza artesanal en la 
zona metropolitana de Guadalajara (ZMG). 
2. Identificar el nivel de competencia en la industria de la cerveza artesanal en la ZMG 
por medio del análisis de las cinco fuerzas de Michael Porter. 
3. Identificar y entrevistar a empresarios en la ZMG para conocer con qué tipo de 
problemas y situaciones se tuvieron que enfrentar y conocer qué acciones tomaron para 
resolverlas a través de un estudio de campo. 
4. Identificar y entrevistar a consumidores de cerveza artesanal para conocer los hábitos 
de consumo y principales características por medio de un estudio de campo. 
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Pregunta de Investigación 
 
Para el logro del objetivo general se planteo la siguiente pregunta de investigación: ¿De 
qué manera compite entre si la industria de la cerveza artesanal de la zona metropolitana de 
Guadalajara?. 
 
Para los objetivos específicos las siguientes cuatro preguntas: 
¿Cómo opera la industria de la cerveza artesanal en la ZMG? 
¿Cuál es el nivel de competencia en la industria de la cerveza artesanal en la 
ZMG de acuerdo al análisis de las cinco fuerzas de M. Porter? 
¿Qué tipo de problemas y situaciones se tuvieron que enfrentar y qué acciones 
que tomaron empresarios de la industria de la cerveza artesanal en la ZMG? 
¿Cuáles son los hábitos de consumo y las principales características de los 
compradores de cerveza artesanal en la ZMG? 
 
 
Justificación 
 
La industria de la cerveza artesanal se ha venido desarrollando de manera importante en 
los últimos años a nivel nacional y en la zona metropolitana de Guadalajara (Gobierno del 
Estado de Jalisco, 2015), existiendo en 2015 entre 50 y 53 micro cerveceras registradas en la 
Asociación de Cerveceros Mexicanos en México.  Se estima que son más de 100 las registradas 
(Arteaga, 2013) y de la cuales en Jalisco se tenían 15 plantas productoras (Castillo, 2015).  En 
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cuanto a marcas existían 150 en el país (Rivas, 2014) y de acuerdo a BeerectorioMX (página 
especializada en cervezas artesanales), artículos viversos de periódicos locales y nacionales e 
investigación propia se encontró que en la zona metropolitana de Guadalajara se tenían 67 
compañías entre fabricantes y marcas propias siendo este el universo de empresas sobre el que 
se desarrolló el trabajo. 
 
Como podemos observar de esta información en la zona metropolitana de Guadalajara 
esta industria ha venido creciendo y al investigar sobre el tema la información disponible sobre 
ella está muy limitada, por ello se buscó con este proyecto de investigación tener un primer 
acercamiento para analizar qué está pasando en ella por medio del análisis de la misma 
utilizando el modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter el cual tiene un enfoque a la 
competencia lo cual amplia el alcance del trabajo. 
 
 
Alcance 
 
Este trabajo facilitará a cerveceras artesanales de la zona metropolitana de Guadalajara 
información sobre las principales fuerzas dentro de su industria y la competencia dentro de ella 
lo cual podrá ser usado por los empresarios para la toma de decisiones en sus empresas. 
 
La investigación se desarrolla dentro en la zona metropolitana de Guadalajara durante el 
periodo de julio del 2015 a junio del 2016, cubriendo los municipios que la integran, aplicando 
las encuestas tanto a empresarios como a consumidores de cerveza artesanal. 
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 En el estudio del universo empresarial (Anexo XIII) se analizaron nueve puntos en el 
tema “Rivalidad dentro de la industria” dentro de los cuales se considero: 
La competencia 
Los costos 
Tendencias 
Diferenciación 
Capacidad de manufactura 
Recursos económicos 
Canales de distribución 
En el tema “Amenaza de nuevos competidores” se analizaron once puntos dentro de los 
cuales se investigó sobre: 
 Barreras de entrada 
Capital de trabajo 
Regulaciones 
Valor de marca 
Materias primas 
Tecnología 
entre otros 
En el tema “Amenaza de productos sustitutos” se analizaron: 
Precio 
Consumidor 
Valor agregado del producto 
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Marca 
Publicidad 
Promoción 
En “Poder de los compradores” se consideró entre otros: 
Costos 
Márgenes 
Competencia 
Distribución 
En “Poder de los proveedores” se contempló: 
Materia prima 
Volumen de compra 
Competencia 
Costos 
Calidad 
 
Con respecto al estudio del consumidor (Anexo XIV) se buscó identificar información 
cuantitativa que nos diera una idea general de los elementos cognoscitivos, creencias y deseos 
de los sujetos. 
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Explicación del contenido   
 
El Capítulo 1 habla sobre la forma como está conformada y ubicada geográficamente la 
zona metropolitana de Guadalajara, las estadísticas de población, su actividad económica e 
información general sobre el consumo de bebidas alcohólicas. 
 
El Capítulo 2 explica el proceso de fabricación de cerveza, los aspectos más importantes 
de la industria a nivel mundial como volumen de fabricación, principales mercados, empresas y 
marcas líderes, tendencias en la industria, como está conformado el negocio, la situación actual 
en las principales regiones del mundo así como las grandes empresas a nivel mundial.  En este 
mismo capítulo también se habla de la industria en México: volumen, empresas, situación 
actual, consumo, precios, impuestos, etc.  El tema cierra dando a conocer los estudios previos 
que se encontraron sobre el análisis de las industrias y como fueron aplicados en otras como 
ejemplo y algunas referencias que mas adelante serán usadas en el trabajo que se realizó. 
 
El Capítulo 3 ahonda en específico en la industria de la cerveza artesanal, empezando 
con la definición de qué es cerveza artesanal y con el cuál se trabajó el proyecto, cómo se 
encuentra este segmento de la industria a nivel mundial, estudiando en específico dos mercados, 
el de los Estados Unidos de Norteamérica y el del Reino Unido por ser los que van más 
adelantados en ella para posteriormente hablar de la cerveza artesanal en México, cómo está 
integrada, cuáles son los volúmenes de venta y algunas tendencias y situaciones que enfrenta.  
También se menciona quienes participan en ella y que fueron sujeto de estudio y se explican las 
diferentes actividades que realizan para la promoción de sus productos. 
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El Capítulo 4 explica el modelo de las cinco fuerzas de Porter y describe sus elementos, 
da a conocer la metodología que siguió la investigación y se define perfil tanto de las empresas 
como de los consumidores. 
 
El Capítulo 5 presenta los resultados de la investigación basados en el reporte de las 
entrevistas a los empresarios y consumidores, el análisis de los datos y la discusión de esta 
información recabada. 
 
En el último tema se presentan las conclusiones y recomendaciones, y posteriormente se 
presenta la bibliografía utilizada y los anexos. 
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1. Zona Metropolitana de Guadalajara. 
 
1.1 Aspectos generales. 
 
De acuerdo al Gobierno del Estado de Jalisco la zona metropolitana de Guadalajara 
tiene con una superficie de 2,727.5 kilómetros cuadrados y está integrada por ocho municipios: 
Guadalajara, San Pedro Tlaquepaque, Tonalá, Zapopan, Tlajomulco de Zúñiga, El Salto, 
Juanacatlán e Ixtlahuacán de los Membrillos (Gobierno del Estado de Jalisco, 2015). 
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En el censo del 2010 elaborado por Instituto Nacional de Estadística, Geografía e 
Informática (INEGI) la población era de 4,434,878 habitantes, lo cual representa el 60% de la 
población total del estado, repartidos de la siguiente manera (Instituto Nacional de Estadística, 
Geografía e Informática, 2004): 
Tabla 1.1.1 - Población de la ZMG 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en INEGI 2004 
 
La cual esta dividida por género de la siguiente manera: 
Tabla 1.1.2 – Población masculina y femenina de la ZMG 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en INEGI 2004 
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La densidad media urbana de la ZMG es de 1,622 habitantes por kilómetro cuadrado 
(Gobierno del Estado de Jalisco, 2015), la tercera mayor después de la zona metropolitana del 
Valle de México y zona metropolitana de León. 
 
El mismo Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática la ubica como la 
segunda zona más poblada después de la zona Mmtropolitana del Valle de México (Distrito 
Federal-Hidalgo-México), concentra “más de dos terceras partes del Producto Interno Bruto 
total de Jalisco y el 4.1% del nacional” (Alatorre-Rodríguez, 2014) y es considerada la capital 
industrial del occidente de México. 
 
 
1.2 Empresas. 
 
En la zona metropolitana de Guadalajara las principales actividades económicas son la  
industria manufacturera, el comercio, los servicios personales y los servicios de mantenimiento.  
El total de empresas y negocios en 2010 
“fue de 157,368, misma que representa el 58.3% del total de unidades económicas en el 
estado, en los que, de acuerdo a los principios de estratificación de empresas señalado 
por la Secretaría de Economía en cuanto a las MIPYME, se tiene como resultado que el 
94.5% son clasificadas como micros; 4.3% son pequeñas, y 0.9% son medianas. En las 
unidades empresariales de la ZMG se concentra hasta 70.2% del personal ocupado en el 
estado.” (Báez Navarrete, 2013) 
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y en comercio internacional de acuerdo a datos del ayuntamiento de Zapopan con información 
del Sistema Estatal de Información Jalisco (SEIJAL) la ZMG represento en el 2007 el 73.8% de 
las exportaciones del estado. 
 
La población ocupada residente en los municipios en 2010 de acuerdo al INEGI 
(Instituto Nacional de Estadística y Geografía, 2015) se distribuye de la siguiente manera: 
Tabla 1.2.1 – Población Ocupada residente de la ZMG 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en INEGI 2015 
* Se considera municipio central a cualquiera de ellos excepto Ixtlahuacán y Juanacatlán. 
 
El Sistema de Información Metropolitana Estadística y Geográfica del estado reportó 
que el total de trabajadores asegurados en el IMSS de la ZMG en el 2012 fue de: 
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Tabla 1.2.2 – Trabajadores Asegurados en la ZMG 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en IIEG 2012 
De la misma fuente, el total de trabajadores permanentes y eventuales urbanos por 
divisiones económicas en la zona metropolitana de Guadalajara en el 2012: 
Tabla 1.2.3 - Trabajadores eventuales y permanentes en la ZMG 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en IIEG 2012 
 
En Jalisco, de acuerdo a El Universal (El Universal - UNO TV, 2015) “La industria 
cervecera genera siete de cada cien empleos en la industria alimenticia y de bebidas en Jalisco.” 
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1.3 Consumo en la ZMG. 
 
 Al investigar los datos y hábitos de consumo de bebidas alcohólicas en general y 
cerveza en particular, se encontró que hay muy poca información sobre el tema, por lo que se 
presenta a continuación tanto información de la ZMG como información a nivel estado y a 
nivel nacional lo cual nos puede dar una idea mas clara sobre el tema. 
  
De acuerdo al censo del 2010 elaborado por el INEGI la población mayor a 18 años en 
la ZMG (mayores de edad, en condiciones de consumir bebidas alcohólicas) fue de (Instituto 
Nacional de Estadística y Geografía, 2015): 
Tabla 1.3.1 – Población Mayor a 18 años en la ZMG 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en INEGI 2015 
 
En la zona metropolitana de Guadalajara el 44% de los habitantes prefieren la cerveza 
sobre otras bebidas alcohólicas y se tiene un consumo de 62 litros per cápita, mientras que en 
otras ciudades el consumo es: Monterrey 72 litros, Cancún 66 litros y Distrito Federal 65 litros 
(El Universal - UNO TV, 2015) y de acuerdo al INEGI ”El país se sitúa también como el sexto 
consumidor mundial de cerveza, con 64 litros por persona y año” (Rioja-Scott, 2014).  
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Tomando el dato podemos estimar que el 44% de 2,859,162 nos da 1,258,031 posibles 
consumidores de cerveza artesanal. 
 
 Con respecto al estado de Jalisco 
“se tiene que de la población de 12 a 65 años que consume alcohol el mayor porcentaje 
se ubica en los bebedores altos (cinco copas en una sola ocasión en el caso de los 
hombres y cuatro copas en las mujeres) con 31.1%, los bebedores consuetudinarios 
(toman a diario y cuando menos una vez a la semana toman cinco o más copas en una 
sola ocasión) 6.4%, seguido de las personas que reúnen los criterios clínicos para 
abuso/dependencia de alcohol con 5.7% y las personas con consumo diario, al menos 
una copa de una bebida con contenido de alcohol con el 1.5%. En relación al consumo 
entre hombres y mujeres de 18 a 65 años destaca el consumo de 3 hasta 17 veces mayor 
en los hombres que en las mujeres, siendo los porcentajes más destacados el consumo 
diario con 0.2% en mujeres y 3.5% en hombres y de abuso/dependencia con 2.3% en 
mujeres y 11.0%. En el caso de los adolescentes los datos que sobresalen, son un mayor 
porcentaje de mujeres, 2.2%, contra el 1.5% hombres en la categoría abuso/dependencia 
y un consumo discretamente superior de bebedores altos en mujeres de 11.6% y 11.3% 
en hombres” (Centro de Integración Juvenil A.C., 2013). 
 
A nivel nacional tenemos que la edad promedio en que un adulto mexicano inicia con el 
consumo de bebidas alcohólicas es a los 17.4 años (Consulta Mitofsky, 2009).  Dentro de los 
hábitos el 68% declaró que la cerveza fue la primer bebida que consumieron y el 61% 
mencionan que es la que prefieren hoy en día.  En cuanto a consumo en general el 22% 
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declararon que por lo menos una vez a la semana consumen una bebida alcohólica, el 18% una 
vez por mes, el 35% en menor frecuencia y el 18% no hacerlo (Consulta Mitofsky, 2009). El 
43% mencionó que “el lugar o momento preferido”  es en las fiestas seguido de los domicilios 
con un 35% y bares y restaurantes en un 18%.  Los jóvenes prefieren la cerveza a otras bebidas 
(Consulta Mitofsky, 2009). 
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2. La cerveza y su industria. 
 
2.1 Proceso. 
 
Las materias primas para la fabricación de cerveza son agua, lúpulo, malta y levadura 
(VAB, 2015). 
 
Para la elaboración de cerveza los fabricantes a nivel industrial parten de granos de 
cebada triturada para que las enzimas puedan entrar y estar en contacto con los almidones los 
cuales se convierten en malta por medio de la germinación que es tostada y molida.  Los 
productores artesanales normalmente parten de la malta molida (no completamente) cuando no 
cuentan con este tipo de equipamiento y normalmente usan varios tipos. 
 
La malta molida o rota se mezcla con agua caliente donde las enzimas naturales de la 
malta inician el proceso de convertir los almidones en azúcares fermentables.  El producto 
resultante de este procedimiento es conocido como mosto de cerveza y el siguiente paso es 
separar los líquidos de los sólidos (estos últimos son desechados). 
 
Al líquido extraído se le añade el lúpulo y se hierve por un período mas largo, este es 
uno de los procesos en donde cada fabricante le coloca su propio sello al producto.  La función 
del lúpulo es añadir sabor, aroma y amargor.  Una vez que esté listo se sustrae el lúpulo y las 
proteínas, se deja enfriar hasta cierta temperatura (la cual varía según el tipo de cerveza que se 
desea obtener) y se le agrega levadura para iniciar la fermentación y convertir los azúcares en 
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alcohol (el tipo de levadura determina el tipo de cerveza, lager o ale y es otro de los elementos 
clave en donde el maestro cervecero sigue definiendo el perfil de su producto).  Se retira la 
levadura (cada productor define el punto dónde hacerlo) y el producto obtenido es cerveza, que 
puede ser clarificada y filtrada para su envasado y empacado. (Jackson, 1988) 
 
 
2.2 Aspectos generales en el mundo. 
 
El mercado mundial de la cerveza en el 2014 fue de 197,562.2 millones de litros 
(Cunnington, 2015) con un crecimiento de un 3% en valores constantes. (Alkhatib, 2015) Los 
principales mercados son: 
Tabla 2.2.1 - Mercado mundial de la cerveza en 2014 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en Euromonitor International 
 
Este mercado está dominado por grandes compañías con operaciones en varias partes 
del mundo.  Estas han venido creciendo por medio de compras y fusiones con otras compañías 
(como sucedió en México con las dos grandes cerveceras, Femsa por Heineken en el 2010 y 
Grupo Modelo por A-B InBev en el 2013), y como ejemplo tenemos que las cinco más grandes 
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del mundo incrementaron su participación global de mercado de un 45% en el 2009 a un 51% 
en el 2013, tendencia que se estima seguirá.  Las empresas líderes en el 2013 de las diferentes 
regiones fueron: 
Tabla 2.2.2 - Participación de mercado por región en 2013 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en Euromonitor International 
 
Con respecto a marcas, las más vendidas a nivel mundial son: (Glassman, 2015): 
Tabla 2.2.3 - Porcentaje de participación de mercado en 2015 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio basado en Bloomberg 
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El mercado mundial está dominado por el tipo de cerveza lager, con un 93% de 
participación de mercado en el 2014, y de este el 49% fue en lagers de rango de precio medio. 
(Alkhatib, 2015) 
 
El consumo de cerveza está muy influenciado por los mercados locales: las marcas 
logran su mayor venta en la zona de donde son originarias, exceptuando a Heineken. 
 
De acuerdo a Euromonitor (Euromonitor, 2015) las grandes tendencias detectadas en la 
industria de la cerveza son: 
• Al incrementarse el numero de consumidores, así como el ingreso y los estándares 
de vida de las personas en los mercados emergentes, especialmente China e India, se 
espera un aumento en la venta de productos Premium hasta el año 2018. 
• El precio de venta de los productos para la población de bajos recursos es una 
barrera muy alta  para poder crecer en volumen en los mercados emergentes. 
• La venta de cerveza tipo lager está decreciendo en los mercados maduros, por lo que 
las empresas están desarrollando una plataforma alterna para este tipo de bebidas 
añadiendo sabores o creando nuevas mezclas con el objetivo de atraer gente que no 
consumían cerveza. 
• En el mercado europeo se están dando una serie de condiciones macroeconómicas y 
de crecimiento en grandes cadenas de descuento las cuales están generando un 
entorno positivo para la creación y venta de marcas propias. 
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• Las grandes compañías están identificando tendencias a nivel regional en los países 
de África y Asia para usarlos como punto de entrada a estos mercados, en especial 
China y Nigeria. 
 
La situación económica mundial, aunada a cambios en cuanto a leyes y regulaciones de 
bebidas alcohólicas tendrán un efecto negativo en el crecimiento de las ventas. 
 
En muchos fabricantes del norte de América ha decrecido su porcentaje de venta en los 
últimos años (2008 a 2013) al competir contra otras bebidas de mayor graduación alcohólica.  
Mientras esta categoría ha perdido participación (1% en los últimos 5 años) las ventas de vino 
de mesa y bebidas destiladas han crecido (15% y 13% respectivamente).  Budweiser en 
particular ha tenido una caía en su mercado natural, los Estados Unidos, mientras que sus 
exportaciones a China se han fortificado de manera importante, de continuar esta tendencia 
llegará a ser su principal mercado. 
 
En Europa Heineken sigue siendo una fuerza dominante, mas a partir de la compra de 
Femsa esto le dio una fuerte presencia en México mas el trabajo que han hecho en Brasil.  En 
esta región Carlsberg sigue siendo una de las compañías fuertes aun cuando ya el 26% de su 
venta proviene de Asia Pacífico. (Cunnington, 2015) 
 
Para el norte de América y Europa se espera un crecimiento sólido en las ventas al tener 
la mayoría de la población un ingreso económico alto, más no por un período de tiempo largo 
pues una población madura y de poco crecimiento. 
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La región de Asia Pacífico presenta una fuerte tendencia hacia los productos del rango 
de precio bajo a medio.  Esta zona es la que ha impulsado la categoría a nivel mundial en 
cuanto a volumen de ventas debido al crecimiento en China e India (Alkhatib, 2015) ya que 
como se pudo observar anteriormente cuatro de las diez marcas más vendidas son chinas. 
 
En la región del Medio Oriente y África Heineken tiene una buena presencia ya que esta 
marca ha hecho fuertes inversiones en años anteriores y está aprovechando el crecimiento de la 
región. 
 
En Latinoamérica se considera que los mercados están estandarizados lo cual abre las 
puertas a productos diferenciados y de mayor margen de ganancia, como los premium.  Esta 
región fue la de mayor crecimiento el último año para las grandes compañías del mundo gracias 
a las compras y fusiones que se dieron y se menciono anteriormente. 
 
2.3 Aspectos generales en México. 
 
Los inicios de la producción de cerveza en México se remontan a 1544 (Vera-Cruz, 
2004), como producto artesanal elaborado por fabricantes locales.  Su transformación a nivel 
industrial inició en 1890 con la creación de la Cervecería Cuauhtémoc en Monterrey, Nuevo 
León y La Perla en Guadalajara Jalisco (García Sánchez, 2015).  Con el paso del tiempo y ante 
una mayor demanda se gestaron nuevas cervecerías que atendían los mercados de manera local 
ante la corta vida de anaquel del producto y los deficientes sistemas de distribución.  En 1949 el 
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gobierno modificó la legislación lo que permitió la venta de cerveza entre los estados de la 
República Mexicana y a partir de ese año empezó la consolidación de la industria por medio de 
la compra entre empresas hasta llegar a formarse tres grandes compañías: Modelo, Cuauhtémoc 
y Moctezuma, estas dos últimas fusionándose un tiempo después (1985) para acaparar la 
mayoría del mercado. (Vera-Cruz, 2004) 
 
De acuerdo a datos de Euromonitor International (Euromonitor, 2015) la venta de 
cerveza en México n el 2014 fue de 7,099.3 millones de litros de cerveza por un total de $327 
billones de pesos.  Con respecto al año anterior la venta de cerveza creció en el 2013 un 3% en 
volumen y 8% en dinero y dentro del total de la industria de bebidas alcohólicas la cerveza 
represento el 68.8% de las ventas en pesos en el 2014. 
 
Por canal de venta, 5,523.4 millones de litros se comercializaron en el punto de venta -
botella cerrada- (77.8%) y 1,576.0 millones de litros en el centro de consumo -botella abierta-  
(22.2%) dando un total de 7,099.3 millones de litros. (Euromonitor, 2015) 
 
De acuerdo a la Profeco México es el sexto consumidor de cerveza en el mundo y el 
tercero en Latinoamérica con un consumo anual de 62 litros por persona. (Dirección General de 
Comunicación Social, 2013) 
 
En México la adquisición de productos nacionales es del 96%, y la cerveza de mayor 
distribución es la tipo lager, con el 97% de la venta total en el 2014.  Dentro de esta categoría la 
importada creció más (9% en litros y 14% en pesos), siendo los Estados Unidos de Norte 
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América el principal exportador seguido de Alemania, Guatemala y Bélgica; estos últimos tres 
países con una gran diferencial respecto al volumen de acuerdo a la información de la 
Secretaría de Economía. 
 
La presentación de cerveza mas solicitada es en botella de vidrio de 355 mililitros, 
seguida muy de cerca por la lata de aluminio también de 355 mililitros. 
 
Con las ventas analizadas por Euromonitor International en el estudio mencionado 
anteriormente encontramos que los precios de venta al público por categoría en el 2014 fueron: 
 Premium $45.00 pesos o más. 
 Precio medio Entre $25.00 y $43.50 pesos. 
 Económico Entre $17.00 y $19.00 pesos. 
 
El impuesto que se paga en México en este tipo de productos está integrado por dos 
conceptos: 
- Impuesto Especial a la Producción y Servicios (IEPS):  para bebidas con una 
graduación alcohólica de no más de 14% Alc. Vol. por litro: 26.5% (Secretaría de 
Gobernación, 2015) 
- Impuesto al Valor Agregado: 16% 
 
En cuanto a competencia: Grupo Modelo S.A. de C.V. es la empresa líder en ventas en 
México con un 51.0% de participación de mercado.  El segundo lugar lo tiene Heineken 
México S. de R.L. de C.V. con un 44.3%, seguido de Oetker-Gruppe con un 3.3%, SABMiller 
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Plc con un 0.4%, Cervecería Centroamericana con un 0.2%, Molson Coors Brewing Co. el 
0.1% y el resto re reparte entre fabricantes las artesanales con el 0.7%, en el 2014. 
(Euromonitor, 2015) 
 
El lanzamiento de nuevos productos en nuestro país estuvo orientado a productos 
Premium con el objetivo de aumentar el precio promedio y mejorar la percepción de calidad. 
 
De acuerdo al estudio de Euromonitor la principal amenaza para esta industria en el 
2015 es un posible aumento en los impuestos de importación a la malta y la cebada, lo que 
complicaría aún más el panorama al tener una repercusión directa al costo del producto. 
(Euromonitor, 2015) 
 
 
2.4 Revisión de la literatura. 
 
El análisis de este tipo de industria se ha venido desarrollando ya desde hace varios 
años.  Cuando se inició el estudio de la teoría sobre estrategias en las empresas en los años 
setentas (Ansoff, 1979) la herramienta mayormente utilizada y de la que existe una gran 
cantidad de información sobre cómo se ha aplicado, es el modelo de las cinco fuerzas de 
Michael Porter (Porter, 2008) este permitió desarrollar esta tesis con más rapidez y profundidad 
al haber sido ya aplicado con éxito en estudios de otras industrias con el mismo enfoque de las 
cinco fuerzas: estudio de la industria del libro en Rumania (Grigore, 2014), análisis del 
potencial competitivo del bioetanol en Colombia (Ramírez Velázquez, Alonso Montoya, & 
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Montoya Restrepo, 2012),  estudio de la industria de la baya del saúco en Estados Unidos 
(Cernusca, Gold, & Godsey, 2012) y estrategia de mercado en el negocio de la pastelería en 
Croacia (Renko, Sustic, & Butigan, 2011), entre otros. 
 
Así mismo se contó con el trabajo “Porter's Five Forces in Practice: Templates for Firm 
and Case Analysis” (Las Cinco Fuerzas de Porter en Práctica: Modelos para el Análisis de 
Firmas y Casos) (Dobbs, 2010) en donde el autor investigó y analizó el uso de las cinco fuerzas 
en el estudio de industrias, partiendo de lo encontrado elaboró una serie de modelos genéricos 
(Anexo I) los cuales se utilizaron como base para este proyecto una vez adecuados al tema en 
cuestión. 
 
El estudio de la industria cervecera en México está enfocado en las dos grandes 
cerveceras que operan en el país: Grupo Modelo S.A. de C.V. y Heineken México S. de R.L. de 
C.V.  (antes Cervecería Cuauhtemoc-Moctezuma S.A. de C.V.) siendo el libro “Cultura de la 
empresa y comportamiento tecnológico - Cómo aprenden las cerveceras mexicanas” (Vera-
Cruz, 2004) quien mejor se acerca a ella desde el punto de vista biográfico, esta información, 
junto con algunos documentos encontrados nos permite darnos una idea de dónde se encuentra 
y hacia dónde va. 
 
Respecto a la cerveza artesanal existe poca información y análisis quizas por ser 
relativamente nueva dentro del ramo y de poco peso económico (Euromonitor, 2015) a pesar de 
que presenta buenas expectativas de crecimiento (Euromonitor, 2014).  El resto de la 
información a la que se tuvo acceso proviene principalmente de periódicos y revistas que hacen 
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un tratamiento superficial de la información (pocos datos, la mayoría cuantitativos) por ende 
este proyecto pretende ser un primer acercamiento al universo de esta bebidas en la zona 
metropolitana de Guadalajara. 
 
El estudio “La competitividad en la industria cervecera mexicana y la estrategia de 
Grupo Modelo: 2007-2012” utiliza a Porter y sus cinco fuerzas competitivas “La definición 
operante de un sector industrial como el grupo de empresas que producen productos que son 
sustitutos cercanos entre sí” (Cruz González, 2013), establece que existen cinco fuerzas 
competitivas que determinan conjuntamente la competitividad como también la rentabilidad en 
la industria. 
 
Otra fuente que utiliza el modelo de las cinco fuerzas de Porter esta en el documento 
“Lanzamiento de la cerveza Brahma en el mercado peruano” donde los autores lo utilizan 
“…para establecer los límites y evaluar la atractividad de la arena competitiva en que participa 
Ambev…” (Bustamante, Cordoba, Gil, & Serrano, 2005). 
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3. Cerveza artesanal. 
 
3.1 Concepto de cerveza artesanal. 
 
 No existe una definición universal de lo que es cerveza artesanal por lo que después de 
estudiar varias propuestas para este proyecto se tomó la decisión de usar la de la Brewers 
Association la cual es la siguiente: 
Cerveza artesanal y sus fabricantes: utilizan los mismos cuatro principales ingredientes 
(malta, levadura, lúpulo y agua) además de un mayor número de maltas de especialidad 
y cualquier otro ingrediente que enaltezca el sabor de la cerveza (Brewers Association, 
2015).  El sello distintivo de una cerveza artesanal y sus productores es innovación.  
Interpretan “estilos históricos dándole un giro único y desarrollan nuevos estilos que no 
tienen precedente”, y para ser catalogado como fabricante de cerveza artesanal debe 
cumplir con (Cerveceros de México, 2014) (Brewers Association, 2015): 
+ Pequeño: Producción anual de 6 millones de barriles de cerveza o menos. 
+ Independiente: Menos del 25% de la cervecería es propiedad o está controlada 
por una empresa de bebidas alcohólicas que no es fabricante de cerveza 
artesanal. 
+ Tradicional: Un cervecero que la mayoría de sus bebidas alcohólicas son 
cerveza y cuyo sabor viene de ingredientes tradicionales o innovadores y su 
fermentación.  Bebidas de malta con saborizantes no son consideradas cerveza. 
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3.2 La cerveza artesanal en el mundo. 
 
Como se mencionó en el punto anterior no existe una definición aplicable a nivel 
mundial para definir cerveza artesanal.  La implicación de ello en este trabajo es que al no 
contar con el término bien definido es complicado encontrar información de la categoría de 
manera global. 
 
De acuerdo a un estudio sobre la industria en general y con un apartado en particular a 
esta categoría (Alkhatib, 2015), la cerveza artesanal siguió teniendo una tendencia positiva en el 
2014 tanto en la venta en centro de consumo como en punto de venta de botella cerrada.  El 
primero tuvo un crecimiento un poco mayor al segundo principalmente debido a que muchos 
empresarios producen y venden su producto en el mismo lugar.  En cuanto a volumen en litros 
y dinero no existe información confiable la cual presentar en este documento.  
 
Lo que se espera de la categoría es que se comience a saturar el mercado, principalmente 
en los países desarrollados, lo cual provocará que muchos pequeños fabricantes tengan que 
cerrar al no contar con recursos para mantenerse.  
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Dos países en donde esta categoría está más desarrollada es Estados Unidos y el Reino 
Unido: 
 
Estados Unidos 
La Asociación de Cerveceros de Estados Unidos (US Brewers Association) reportó que 
sus ventas “crecieron en un 18% durante el 2014 a un total de 2,600 millones de litros, mientras 
que en valor crecieron un 22% para llegar a casi $20 billones de dólares en el mismo año.” 
(Alkhatib, 2015) y ya tienen el 8% de participación de mercado de la venta total de cerveza 
(Euromonitor, 2015). 
 
Uno de los factores que está impulsando este crecimiento es que la cadena de 
autoservicios Wal Mart está manejando este tipo de productos en unos 5,000 puntos de venta. 
 
Esta categoría está siendo la más dinámica por medio de productos regionales muy 
enfocados al consumidor local, lo que modifica el entorno del mercado. 
 
Para 2014 en Estados Unidos existían 3,464 cerveceras artesanales, siendo la marca líder 
Yuengling seguida de Samuel Adams.  Este mismo año se hicieron algunos ajustes a la 
definición del concepto de cerveza artesanal en este país, donde como ejemplo se están 
presentando ya casos en donde grandes empresas (A-B InBev’s) están comprando pequeñas 
cerveceras artesanales generando con ello presión para una definición del producto cerveza 
artesanal, sobre todo en el punto “independientes”, situación que reconforma la participación de 
mercado de la industria (Alkhatib, 2015). 
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Reino Unido 
 
La categoría ha crecido de manera constante en los últimos cinco años, a pesar de la 
competencia de las grandes marcas y las limitaciones para accesar a puntos de venta al público, 
principalmente bares.  La estrategia que están siguiendo los productores en esta zona es por 
medio de financiamiento masivo y de bajo monto de usuarios, o bien gente común y corriente 
(crowd funding en inglés) que abre sus propios puntos de venta y mejora sus sistemas de 
distribución.  Al igual que en Estados Unidos las grandes compañías están incluyendo este tipo 
de productos en su catálogo. (Alkhatib, 2015) 
 
En este país las cervezas artesanales has logrado éxito por una parte debido a la variedad 
en sus aromas y sabores, y por otra por el lugar de venta.  Para el consumidor ingerir esta 
bebida es una “declaración” de quién soy, por lo que el dónde la tomo, dónde la compro, cómo 
se vende y cuál es su historia resulta de gran peso. 
 
En general podemos decir que uno de los efectos que genera este tipo de productos es 
que los consumidores prefieren la producción de lo “local”, la cerveza de la región con ciertas 
características que la hacen diferente, tendencia que están siguiendo los grandes fabricantes, 
dándole al consumidor de la zona cierto sentido de individualidad y expresión propia. 
(Euromonitor, 2015) 
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3.3 La cerveza artesanal en México. 
 
En México la definición más aceptada es la referida en el punto 3.1.  Este producto se 
vuelve cada vez más popular en México y por varios años ha tenido un gran auge, creciendo a 
un ritmo estimado de un 20% en términos de volumen.    De acuerdo a la Asociación de 
Cerveceros de México (Acermex) existían 153 marcas de cerveza artesanal en México en el 
2014.  Sin embargo entre todas ellas su participación de mercado en el país es de tan sólo el 
0.01% de volumen total de las ventas de cerveza. (Euromonitor, 2015) 
 
De acuerdo a la Acermex mientras 879 litros son producidos por las grandes compañías, 
1 litro es por cerveceros artesanales, y por cada 975 litros consumidos en el país 1 litro es de 
fabricantes artesanales. 
 
La mayor concentración de productores se da en los estados de Baja California Norte, 
Baja California Sur, ciudad de México y el Estado de México. El líder en cerveza artesanal es 
Cervecería Minerva con ventas estimadas de 1.9 millones de litros durante 2014, le sigue 
Andreu Primus con ventas aproximadas en 0.84 millones de litros en el mismo período. 
 
La tasa impositiva que pagan los productores de bebidas alcohólicas mencionada con 
anterioridad es un porcentaje del precio de venta pero tiene un efecto negativo, ya que debido a 
sus costos de producción su precio de venta se incrementan y en consecuencia sus precios al 
público después del incremento por estos impuestos es todavía mayor haciéndola menos 
competitiva contra la cerveza de producción industrial. (Castillo, 2015) 
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Los pequeños productores de cerveza artesanal generalmente no tienen acceso a canales 
fuertes de distribución, por lo que priorizan la colocación de sus productos en centros de 
consumo y en segunda instancia en puntos de venta de botella cerrada donde la bebida debe ser 
transportada a centros de distribución y con ciertos requisitos sobre la cantidad de tarimas a 
enviar.  La limitante para trabajar con centros de consumo desapareció cuando la Comisión 
Federal de Competencia, en el 2013, aclaró que los contratos de exclusividad sólo podían 
aplicarse al 20% de los clientes de Grupo Modelo y Heineken México o de lo contrario serían 
multados.  Con ellos se buscó detener las prácticas monopólicas y dejar mayor libertad a otras 
marcas.  Esto ayudó a que creciera el volumen de marcas domésticas de cerveza Premium, 
donde se ubican las cervezas artesanales y a que siga aumentando su presencia. 
 
 Entre los consumidores mexicanos existe una tendencia preferencial hacia los productos 
Premium, apoyando con ello marcas locales e impulsando a los pequeños productores, que han 
trabajado para posicionarse entre sus clientes y en sus zonas de venta. 
 
 
3.4 La cerveza artesanal en la zona metropolitana de Guadalajara. 
 
 Como se comentó anteriormente, existían en Jalisco en el 2015 15 plantas productoras 
(Castillo, 2015).   Consultando la base de datos del INEGI en su Directorio Estadístico 
Nacional de Unidades Económicas (Instituto Nacional de Estadística y Geografía, 2015), 
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fuentes como periódicos y revistas, la página web de BeerectorioMX (BeerectorioMX, 2015) e 
investigación propia se identificaron un total 67 empresas al mes de Marzo de 2016: 
1. 3 Brujas Cerveza Artesanal. 
2. Aerocervecería. 
3. Bodega 12. 
4. Black Penguin. 
5. BrauUnion. 
6. Brew House. 
7. Casa Cervecera Ambulante. 
8. Casa Cervecera Tapatía. 
9. Cervecería 7 Mares. 
10. Cervecería Adelphos Mone. 
11. Cervecería All the Time. 
12. Cervecería Artesanal de Occidente. 
13. Cervecería Discordia. 
14. Cervecería Guadalajara. 
15. Cervecería Katxalote. 
16. Cervecería Kukulkan. 
17. Cervecería La Blanca. 
18. Cervecería Los Remedios. 
19. Cervecería Minerva. 
20. Cervecería Perla de Occidente. 
21. Cervecería Quinta Era. 
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22. Cervecería Revolución. 
23. Cervecería Reyna. 
24. Cerveza 21. 
25. Cerveza 2 de Noviembre. 
26. Cerveza 3am. 
27. Cerveza Artesanal Mal Querida. 
28. Cerveza Artesanal Santta Bier. 
29. Cerveza Artesanal Tonalli. 
30. Cerveza Atenea. 
31. Cerveza Berber. 
32. Cerveza Copado. 
33. Cerveza Cristeros. 
34. Cerveza Cuatro Plumas. 
35. Cerveza Diógenes. 
36. Cerveza Duque. 
37. Cerveza Fortuna. 
38. Cerveza La Bestia. 
39. Cerveza Loba. 
40. Cerveza Lola. 
41. Cerveza Macario. 
42. Cerveza Magna. 
43. Cerveza Mil Amores. 
44. Cerveza Naipe. 
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45. Cerveza Perro Negro. 
46. Cerveza Ruda. 
47. Cerveza Sangre Brava. 
48. Cerveza Santa Chamuca. 
49. Cerveza Traicionera. 
50. Cerveza Uno. 
51. Cerveza Ventura. 
52. Cerveza Zorra. 
53. Cervezas Belisarius. 
54. Cholos Brewing. 
55. Colombo Cerveza Artesanal. 
56. El Figón Microcervecería. 
57. GDL Brewing Co. 
58. Kumo Brewing Co. 
59. La Chela Chula. 
60. Microcervecería Sileno. 
61. Musa Cervecería. 
62. NS Microcervecería. 
63. Patmos Craft Brewery. 
64. Rivera Brewing Co. 
65. Sabashka Cerveza Artesanal. 
66. Santa Sabina Cerveza Artesanal. 
67. Steinbock Cerveza Artesanal. 
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3.5 Promoción de la cerveza artesanal en la zona metropolitana de Guadalajara. 
 
 Las empresas fabricantes y comercializadoras de cerveza artesanal de la ZMG son en su 
mayoría pequeñas y cuentan con recursos limitados, los cuales avocan a los procesos de 
fabricación y venta, quedándoles poco margen para actividades de promoción y mercadotecnia. 
 
Para su publicidad se apoyan principalmente en redes sociales, material de apoyo para 
punto de venta y eventos para el publico en general, y en menor medida en medios impresos y 
radio. 
 
Las leyes mexicanas regulan la publicidad de las bebidas alcohólicas y especifican la 
obligatoriedad de añadir a su slogan la frase “Evite el exceso” y también pueden incluir las 
frases “Beba con moderación” o bien “Nada con exceso, todo con medida”.  Establecen 
también los horarios para anuncios en televisión y radio (después de las 22:00 horas), quienes 
no cumplan con la normatividad estarán sujetos a multas y corren el riesgo de no poder 
anunciarse.  En el caso específico de la cerveza se omite la limitación en los horarios ya que de 
acuerdo al gobierno este tipo de productos tienen un menor contenido de alcohol. 
 
Publicidad en Internet 
 
La accesibilidad, flexibilidad y libertad que brinda Internet, además del diseño de 
páginas publicitarias más precisas y enfocadas al segmento que se busca atacar han hecho de 
este medio un canal favorito de promoción, aunado esto a que las regulaciones en México para 
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ella no existen y en un futuro podría tener restricciones.  En el anexo II se presenta una muestra 
la pagina web de cómo presenta una empresa su producto.  Del total de 67 empresas 44 cuentan 
con el dominio de página web (66% de ellas): 
 
Tabla 3.5.1 - Página web por empresa 
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Fuente: Desarrollo propio 
 
Redes Sociales 
 
 Esta herramienta que se detectó es utilizada por fabricantes artesanales, pues el costo de 
es bajo y de uso más amigable.  Son dos las principales redes: 
- Facebook: Es la red más utilizada.  De las 67 empresas cerveceras 65 están presentes 
(corresponden al 97% de la totalidad).  Cada empresa utiliza este medio de manera diferente, 
algunas dan información general de quienes son, su ubicación y productos, otras solo dan la 
opción de que se les envíe un mensaje y ellas responderán con sus datos (dirección, teléfono).  
La mayoría comparten los nuevos lanzamientos de productos, cuando un nuevo lote esta 
disponible, los lugares dónde comprarlos, fotografías de los mismos, eventos en los que 
participan así como imágenes de sus equipos de producción.  También utilizan esta para invitar 
a sus seguidores a eventos donde se promoverá la cerveza.  En el anexo III se muestra un 
ejemplo de una de las empresas. 
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Tabla 3.5.2 - Facebook por empresa 
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Fuente: Desarrollo propio 
 
- Twitter: En esta red están activas 37 empresas (55% del total).  La usan para compartir 
información del producto, nuevos puntos de venta dónde encontrar la cerveza, imágenes varias 
(del producto, eventos realizados, etc.), frases y actividades en las que participarán.  En el 
anexo IV se muestra un ejemplo de una empresa. 
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Tabla 3.5.3 - Twitter por empresa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Desarrollo propio 
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Material de apoyo para punto de venta 
 
Para apoyar la venta en los centros de consumo y puntos de venta de botella cerrada los 
fabricantes utilizan diversos productos publicitarios que regalan a los intermediarios con el 
objeto de dar a conocer la marca y lograr mayor consumo del producto.  La cantidad de 
artículos que entregan va en función de las botellas o cajas que entregan y lo que se da puede 
ser: playeras para meseros y barmans, vasos y cristalería, menús, templete/tabletents, cenefas, 
etc., además del material promocional para regalar al consumidor (bolígrafos, etc.).  En el 
anexo V se muestra un volante impreso.  
 
Eventos para público en general 
 
 Las marcas artesanales hacen una labor muy fuerte por medio de eventos masivos y 
catas dirigidas para dar a conocer su producto y que los consumidores lo degusten.  Su objetivo 
es que este tenga la oportunidad de probarlo y que esto genere recompra en un futuro.  Existen 
dos grandes tipos de actividades para poder lograrlo, uno muy enfocado a cerveza artesanal y 
otro en el que también participan productores industriales. 
 
 El primer evento mencionado es el Festival Cervecero de Occidente, ahí participan 
empresas productoras de cerveza artesanal de menor tamaño (en cuanto a volumen de 
producción).  En su segunda edición, realizada entre el 13 y 14 de Mayo de 2016, participaron 
22 empresas, entre ellas Lola, Sileno, Naipe, Santa Sabina, BrauUnion, etc., con 100 marcas de 
toda la república Mexicana.  Aqui se realizo el “Duelo Cervecero de Occidente, una 
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competencia de cerveza artesanal” (Aquiles, 2016) en donde participaron cervezas de varias 
partes de México.  En el anexo VI se encuentra una muestra del boleto de acceso al evento para 
la edición 2015 y para la edición 2016 un anuncio publicado en la red social Facebook. 
 
El segundo evento mencionado es el Festival de la Cerveza 
(http://festivaldelacerveza.com.mx) que se celebra una vez al año.  En el 2015 celebro su octava 
edición en el mes de octubre durante tres días.   Uno de los puntos interesantes es que a raíz de 
que tanto cerveceros artesanales como industriales empezaron a trabajar juntos en el 2014 y se 
cambió la constitución de la Cámara Nacional de la Industria de la Cerveza y la Malta a 
Cerveceros de México (Cerveceros de México, 2015) estos últimos comenzaron a participar en 
este tipo de eventos.  En esta última edición las empresas artesanales de la ZMG que 
participaron fueron: Cerveza Minerva, Cervecería Naipe, Cerveza Loba, Brew House, Black 
Penguin y Cervecería La Blanca.  La razón de que no todas las marcas participan es el alto 
costo.  Lo que deben de pagar y los recursos a invertir para estar presenten son muy altos en 
relación a las ventas que pueden esperar y no les es rentable.  En estos eventos se tiene música 
en vivo, venta de alimentos y área para niños, con la idea de facilitar la visita en familia.  En el 
anexo VII se puede ver un artículo del periódico Mural de Guadalajara. 
 
 Los gobiernos municipales también organizan eventos, como el de Tonalá que en el 
2014 organizó el Festival Cultural de la Cerveza Artesanal Música y Malta. 
 
 Puntos de venta de botella cerrada organizan junto con el fabricante eventos donde se da 
a catar el producto a consumidores: invitados de la tienda, de la marca y público en general que 
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se entera por medio de redes sociales.  En estas actividades el maestro cervecero presenta los 
productos y guía la cata de los mismos, explicando cómo se elabora y lo que se puede esperar al 
probar el producto.  
 
Los centros de consumo a su vez organizan eventos similares a los que hacen las tiendas 
de venta al público.  Un ejemplo es La Fiesta de la Cerveza San Arnulfo de Metz que organizó 
en el 2014 el restaurante Santo Coyote y donde participaron marcas locales.  En el anexo VIII 
se muestra otro evento, el OctuBeer Weekend en la plaza La Gourmetería. 
 
Medios Impresos 
 
- Periódicos: La mayoría de la información sobre cerveza artesanal y sus fabricantes se 
transmite por medio de reportajes en periódicos locales (Mural, El Informador), donde se 
entrevista tanto a los empresarios para dar a conocer su marca como a los representantes de 
organizaciones para que hablen de la industria.  Varias empresas como Berber y Minerva  
(anexo IX y anexo X), y algunos centros de consumo donde venden este tipo de productos 
(Anexo XI) hacen algo de publicidad, pero es muy reducida. 
- Revistas: Al igual que el punto anterior hay muy poca publicidad en este tipo de medios, con 
la excepción de la Cerveza Minerva que se publicita en la revista Expansión.  La mayor parte de 
la información es entrevistas a empresas por cuenta de la editorial. 
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Radio 
 
No es muy usado, solo la marca Berber es de quien se tiene conocimiento lo uso para 
publicitarse. 
 
Otros 
 
Buscando darle mayor credibilidad a las cervezas artesanales en México un grupo de 
personas que gustan de este producto y bajo los lineamientos de la Beer Judge Certification 
Program (http://www.bjcp.org), organización norteamericana para la certificación de jueces, se 
establecieron bajo el nombre Copa Cerveza MX con la misión de “Promover la cultura de la 
cerveza artesanal en México, mediante la organización de competencias cerveceras donde se 
reconozca y premie la calidad de las cervezas, así como la promoción de la educación cervecera 
mediante la preparación de Jueces cerveceros” (Copa Cerveza Mx, 2015).  En la competencia 
2015, que fue la sexta edición, en el apartado profesional, seis cervezas de la ZMG ganaron 
medallas: 2 de oro y 4 de bronce, entre un total de “370 etiquetas de 89 cervecerías como 
participantes; y 15 jueces internacionales” (Quiles, 2015). 
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4. Modelo y Metodología. 
 
4.1 Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter. 
 
Para el análisis de industrias el autor que cuenta con la mayor cantidad de teoría citada 
(más de 30,000 en EBSCO, de ellas 6,300 arbitradas) es Michael E. Porter.  El presenta el 
modelo de las cinco fuerzas para analizar a una industria (Porter, The Five Competitive Forces 
that shape Strategy, 2008).  El documento que se usó como referencia para éste proyecto es la 
actualización que hizo en 2008 sobre el original de 1979, en donde establece un marco para 
analizar una industria por medio de la competencia, con el objetivo de que las empresas puedan 
desarrollar su propia estrategia de negocio a futuro, donde tres de las fuerzas son de 
competencia horizontal (amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos competidores y la 
rivalidad dentro de la industria), y las restantes dos fuerzas son de competencia vertical (poder 
de los proveedores y el poder de los clientes). 
 
En el documento habla de que “en esencia el trabajo de un estratega es entender y hacer 
frente a la competencia” (Porter, 2008) y para ello desarrolla su modelo de las cinco fuerzas del 
cual a continuación se presenta un resumen: 
 
Amenaza de productos sustitutos 
 
Un producto substituto desempeña la misma función o una similar al producto por diferentes 
medios.  Cuando la amenaza de substitutos es alta, los márgenes de la industria sufren.  Los 
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productos o servicios substitutos limitan los márgenes posibles en una industria al poner un tope 
a los precios.  La amenaza de un substituto es alta si: 
- Ofrece una buena relación precio-desempeño contra el producto actual. 
- Los costos de cambio de producto o servicio para el comprador son bajos. 
 
Amenaza de nuevos competidores 
 
La aparición de nuevos competidores traen a una industria: 
• Mayor capacidad. 
• Interés en ganar participación de mercado. 
• Presión en los precios. 
• Presión en los costos. 
• Mayor inversión para ser competitivo. 
 
Nuevos competidores pueden estar diversificándose de otros mercados, por lo que pueden usar 
estas capacidades y recursos para sacudir a la competencia. 
 
La amenaza de entrar a un mercado depende de: 
a) Las barreras de entrada. 
b) La reacción que pueden esperar los nuevos competidores de las empresas que ya 
están en el mercado. 
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a) Barreras de entrada 
1. Economía de escala en la proveeduría: Mayores volúmenes dan menores costos por unidad 
ya que los costos fijos se reparten entre una mayor cantidad de unidades, usar de manera mas 
eficiente la tecnología u obtener mejores términos de los proveedores. 
2. Economía de escala en la demanda: La buena voluntad de un cliente a comprar el producto 
de una compañía aumenta cuando más compradores buscan el producto.  Los compradores 
también le pueden dar valor a formar parte de una red donde hay mas compradores.  Los 
beneficios de una mayor demanda también desmotivan la entrada al limitar el deseo de los 
clientes de comprar a alguien nuevo y de reducir los precios que los nuevos pueden pedir por su 
producto hasta que logre una mayor base de clientes. 
3. Costo al cliente por cambiar de proveedor: Los costos fijos que los compradores enfrentan 
cuando los compradores cambian de proveedor.  Mientras mas altos sean los costos mayor será 
la dificultad para ganar clientes para un nuevo competidor. 
4. Requerimientos de capital: La necesidad de invertir grandes cantidades de recursos 
financieros para poder competir puede inhibir la entrada de nuevos participantes. 
5. Ventajas del nuevo competidor independiente al tamaño: Los nuevos competidores, sin 
importar el tamaño, pueden tener ventajas de costo o calidad las cuales no están disponibles 
para otro competidores (tecnología única, acceso preferencial a las mejores materias primas, 
ubicación geográfica favorable, marcas establecidas o experiencia acumulada para producir de 
manera más eficiente). 
6. Acceso no equitativo a los canales de distribución: Un nuevo competidor debe de asegurar 
una buena distribución para su producto o servicio.  En algunas ocasiones el acceso a la 
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distribución es una barrera tan alta que estos nuevos competidores deben de crear sus propios 
sistemas de distribución. 
7. Políticas restrictivas de gobierno: Las políticas de los gobiernos pueden ayudar o inhibir el 
entrar de manera directa a un mercado, así como amplificar (o nulificar) las otras barreras de 
entrada. 
 
b) Los que están ingresando pueden esperar que se reaccione contra ellos si: 
1. Los que ya están en el mercado ya han respondido de manera fuerte en el pasado. 
2. Los que ya están en el mercado tienen amplios recursos para responder, incluyendo dinero en 
efectivo, facilidad para pedir prestado, exceso de capacidad productiva ociosa o poder sobre los 
canales de distribución y clientes. 
3. Los que ya están en el mercado pueden reducir sus precios ya que buscarán retener su 
participación de mercado a toda costa o porque la industria tiene costos fijos muy altos lo cual 
crea una motivación adicional para reducir precios y llenar capacidad de producción. 
El crecimiento en la industria es lento por lo que los que están ingresando a ella sólo pueden 
crecer quitándole volumen a los que ya están en ella. 
 
La rivalidad dentro de la industria 
 
La rivalidad entre los competidores puede tomar muchas formas, incluyendo descuentos en los 
precios, introducción de nuevos productos, campañas de publicidad y mejora en el servicio.  
Una alta rivalidad limita los márgenes en una industria.  El grado con el que la rivalidad afecta 
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de manera negativa los márgenes en una industria depende, en primer lugar, de la intensidad 
con la que las compañías compiten, y en segundo lugar, las bases con las que compiten. 
 
La intensidad en la rivalidad es mayor sí: 
- Son muchos los competidores o si son aproximadamente del mismo tamaño y fuerza. 
- El crecimiento en la industria es lento. 
- Las barreras de salida son altas.  Las barreras mantienen a las compañías en un mercado aún 
cuando tengan pocas utilidades o pérdidas. 
- Los competidores tienen un mayor nivel de compromiso con el negocio y buscan ser los 
líderes en él. 
- Las empresas no puede leer las señales de sus competidores debido a la falta de familiaridad y 
conocimiento entre ellos, diferentes estilos de competir o diferentes objetivos. 
 
La rivalidad es especialmente destructiva con respecto a las utilidades o márgenes si gira solo 
con respecto al precio ya que la competencia en precio transfiere las utilidades directamente de 
la industria a los consumidores.  Es más factible que la competencia en precio se dé si: 
- Los productos o servicios de la competencia son prácticamente iguales y el costo de cambiar 
de proveedor para el comprador son mínimos. 
- Los costos fijos son altos y los marginales bajos. 
- La capacidad de producción debe de crecer de manera significativa para poder lograr mayores 
eficiencias. 
- El producto es perecedero. 
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La competencia en otras dimensiones que no sean el precio –características del producto, 
servicio de soporte, tiempo de entrega, imagen de la marca, por ejemplo- tiene un efecto menor 
en la pérdida de margen ya que aumenta el valor al cliente y en consecuencia facilita precios 
mayores. 
 
Poder de los proveedores 
 
Proveedores fuertes atraen mayor valor hacia ellos por medio de precios más altos, limitando la 
calidad o los servicios o transfiriendo costos a otros participantes en la industria. 
 
Un grupo de proveedores es poderoso si: 
- Está más concentrado que la industria en la que vende. 
- El grupo de proveedores no depende de manera importante de la industria en cuanto a 
ingresos. 
- Los que participan en la industria tendrían que pagar un costo al cambiar de proveedores. 
- Los proveedores ofrecen productos diferenciados. 
- No hay un substituto para lo que el grupo de proveedores vende. 
- El grupo de proveedores puede amenazar en integrarse verticalmente de manera creíble. 
 
Poder de los compradores 
 
Compradores poderosos –el otro lado de la moneda de proveedores poderosos- pueden obtener 
mayor valor forzando los precios hacia abajo, exigiendo mayor calidad y/o servicio (y en 
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consecuencia subiendo los costos) y en general forzando a los proveedores a competir entre sí, 
todo esto castigando los márgenes en la industria. 
 
Un grupo de clientes tiene poder de negociación si: 
- Hay pocos compradores o cada uno compra en volúmenes que sean significativos para los 
vendedores en relación al tamaño de cada uno. 
- Los productos de la industria están estandarizados o poco diferenciados. 
- Los compradores enfrentan pocos costos al cambiar de proveedor. 
- Los compradores puede amenazar en integrarse verticalmente de manera creíble y fabricar los 
productos si los márgenes de los proveedores son altos. 
 
Un grupo de compradores es sensitivo al precio si: 
- El producto que compra a la industria representa una parte significativa dentro de su estructura 
de costos o presupuesto de compra. 
- El grupo de compradores tiene pocas utilidades, problemas de liquidez o de algún otra manera 
esta presionado a recortar su presupuesto de compra. 
- La calidad de los productos o servicios que compra se ve poco afectada por el producto de la 
industria. 
- El producto que compra tiene poco efecto en el resto de los costos. 
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4.2 Metodología 
 
Se analizó la industria de la cerveza artesanal por medio de una metodología mixta ya 
que se usó un instrumento cualitativo para entrevistar a los empresarios y uno cuantitativo para 
obtener datos estadísticos de los consumidores, estudiando este segmento de la industria de 
manera específica y de manera externa sin manipular el entorno, siendo las variables 
dependientes a estudiar la industria de la cerveza y la cerveza artesanal y las independientes la 
competencia dentro de la industria y el consumidor de cerveza artesanal. 
 
El alcance del trabajo es descriptivo ya que con él buscamos explicar las principales 
características de la industria por medio de las cinco fuerzas de Porter, los participantes en ella 
analizando la rivalidad, las barreras de entrada y salida, así como el poder de los consumidores 
y de los proveedores.  Como se mencionó anteriormente buscamos hacer un análisis sobre la 
realidad actual, por lo que usamos un corte transversal estudiando a la industria desde 1998, 
fecha en que salió a la venta la cerveza Casta (Norandi, 1999), hasta la primer mitad de 2016.  
La investigación fue no experimental ya que sólo se observó en su ambiente natural y 
posteriormente se hizo el análisis. 
 
El universo con se contó fue de 67 empresas de la industria de la cerveza artesanal.  Al 
tomar el tamaño de la muestra y considerando un 95% de confiabilidad con un 5% de error por 
medio del método probabilístico de muestra aleatoria simple nos da un resultado numérico que 
es prácticamente al del universo de fábricas de cerveza artesanal, por lo que para el 
levantamiento de información con respecto a las empresas se buscó entrevistar a la totalidad de 
	   58	  
ellas para obtener resultados representativos de la industria, de estos se aplicaron el final 38 
encuestas, el 57% del universo, como se mencionara mas adelante. 
 
Tabla 4.1.1 – Ubicación geográfica de empresas entrevistadas 
 
 
Fuente: Desarrollo propio 
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El estudio se hizo a través de un instrumento de desarrollo propio aplicado por medio de 
una escala de Likert.  Se seleccionó este método ya que en él se le presentan a los sujetos de 
estudio una serie de puntos ante los cuales se le pide expresar su opinión seleccionando una 
alternativa de respuesta entre las ofrecidas.  Al hacer esto los sujetos de estudio mostrarán sus 
diferencias individuales en relación a una determinada actitud, mostrándonos la variabilidad en 
las respuestas debido a las diferencias entre estos. 
 
  Se usaron como base los modelos del trabajo “Porter's Five Forces in Practice: 
Templates for Firm and Case Analysis” (Las Cinco Fuerzas de Porter en Práctica: Modelos para 
el Análisis de Firmas y Casos (Dobbs, 2010) que se encuentran en el anexo I y que se 
adecuaron a esta industria en particular.  El primer paso fue el traducir estos modelos, de ahí se 
les hicieron varias adecuaciones a las preguntas enfocándolas en el segmento de cerveza 
artesanal de la industria de la cerveza (Revisión A) trabajándolas de tal manera que fuera de 
fácil comprensión para el encuestado por medio de una redacción clara, amigable y para la 
respuesta se trabajó desde el rango Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De 
acuerdo hasta Totalmente de acuerdo.  En la primera revisión, para el grupo “Amenaza de 
nuevos competidores”, se elaboraron doce preguntas, para “Amenaza de productos sustitutos” 
siete preguntas, para “Rivalidad dentro de la industria” diez preguntas, para “Poder de los 
proveedores” siete y finalmente para “Poder de los clientes” siete preguntas.  En el proceso de 
validación interna en las preguntas y la metodología se consultó a un experto en investigación 
de mercados y a un experto en metodología así como el cumplimiento de los principios básicos 
de Moriyama en la construcción de instrumentos.  Una vez con sus comentarios y 
retroalimentación se elaboró la revisión B del cuestionario con el que se hizo el pilotaje con 
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pruebas piloto en el campo con 4 empresas.  El pilotaje fue hecho por el autor de este proyecto 
a finales del 2015.  Una vez validada la eficacia del instrumento con los resultados y 
comentarios obtenidos se elaboró la revisión C la cual se revisó con los dos asesores 
mencionados anteriormente de la encuesta generando de ahí la revisión D.  Esta última revisión 
contaba con menos preguntas al afinar la redacción y simplificar las preguntas para un mejor 
resulta al momento de aplicarse.  Esta revisión se encuentra el Anexo XIII y el número de 
puntos a preguntar quedo de la siguiente manera: 
Rivalidad dentro de la industria: Nueve puntos. 
Amenaza de nuevos competidores: Once puntos. 
Amenaza de productos sustitutos: Siete puntos. 
Poder de los compradores: Seis puntos. 
Poder de los proveedores: Seis puntos.  
 
La aplicación de las encuestas fue de manera directa a cada una de las empresas por 
medio de entrevista donde se les explicó el objetivo del estudio y se hizo la aplicación de las 
mismas.   Para la solicitud de entrevista se les contacto por medios electrónicos, por teléfono o 
visita a sus instalaciones cuando se contaba con la dirección y una vez hecho contacto se 
programó la entrevista.   En el caso de las empresas no entrevistadas esto fue debido a que no se 
recibió respuesta de parte de ellas después de varios intentos de contacto (en diferentes días y 
horarios, tanto vía electrónica como telefónica, excepto en la búsqueda por visita en donde sólo 
en una ocasión se intentó hacer contacto por limitaciones de tiempo). 
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Una vez con las entrevistas completas se procedió a hacer el vaciado de las mismas en el 
programa Dyane Versión 4 (Santesmases Mestre, 2009) para el procesado de la información y 
generación de resultados para su análisis. 
 
Con respecto a los consumidores de cerveza artesanal no se encontró información 
cualitativa y cuantitativa en los estudios revisados, la que existe es poca y trata de manera 
general el consumo de bebidas alcohólicas a nivel estatal y municipal, por lo tanto para este 
trabajo se desarrolló un instrumento y se aplicaron encuestas a consumidores de la ZMG que 
nos dieran una idea de los elementos cognoscitivos, creencias y deseos de los mismos: Se buscó 
identificar los hábitos de consumo de cerveza artesanal tales como producto que compra, 
frecuencia con lo que hace, cantidad de compra, lugar de compra, ocasión de compra y 
motivadores de compra. 
 
De la información recabada y que aplica para nuestro caso es que  el “78 por ciento de la 
población consume bebidas alcohólicas” (Dirección General de Comunicación Social, 2013).  
Considerando el último censo del INEGI (Instituto Nacional de Estadística, Geografía e 
Informática, 2004) que reporto 4,434,878 habitantes y tomando como universo el 78% que 
corresponde a 3,459,205 personas el tamaño de la muestra considerando el 95% de 
confiabilidad y un 6% de error por medio del método probabilístico de muestra aleatoria simple 
nos da un resultado numérico de 267 personas a encuestar, resulando al final 269 las encuestas 
que se aplicaron.   La técnica de muestreo fue probabilístico estratificado.  
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Para la elaboración de la encuesta se elaboraron preguntas de desarrollo propio para el 
segmento de cerveza artesanal con el apoyo y asesoría de expertos en investigación de 
mercados y en metodología, las cuales fueron revisadas y adecuadas por un equipo de 
estudiantes de la carrera de mercadotecnia y su profesora para su aplicación.  En la revisión A 
se elaboraron un total de treinta y nueve preguntas.  De ellas, siete preguntas con la intención de 
recabar datos sociodemográficos,  cuatro sobre la cerveza en general y las veintiocho restantes 
veintiocho enfocadas a la cerveza artesanal.  Estas fueron desarrolladas usando como base el 
concepto de mezcla de mercadotecnia desde la versión del autor E. Jerome McCarthy conocidas 
como las cuatro P´s: Producto, Precio, Punto de venta (distribución) y Promoción.   Elaborado 
el cuestionario y considerando los criterios de Moriyama (Moriyama, 1968) se presentó a los 
expertos, ellos dieron retroalimentación a la misma y se elaboró la revisión B con la cual se 
hizo el pilotaje de campo con 42 consumidores.  Las pruebas piloto se llevaron acabo por el 
autor de este proyecto a finales del año 2015.  Con los resultados y comentarios obtenidos y 
validada la eficacia del instrumento se elaboró la revisión C.  Posteriormente esta se revisó con 
los dos asesores especialistas generando de sus comentarios la revisión D, que fue ajustada para 
su aplicación de campo (se encuentra en el anexo XIII).   En total quedaron 24 preguntas.  Para 
la aplicación se recibió el apoyo de estudiantes de la carrera de Mercadotecnia en la materia de 
Investigación de Mercados del ITESO así como de su profesora: ellos hicieron la aplicación en 
campo y la captura de datos.  La información fue capturada en el programa IBM SPSS Statistics 
20 para el procesado y generación de resultados para su análisis.  Para los cruces de 
información se utilizó Chi-cuadrada (Distribución de Pearson) con las mismas herramientas de 
análisis. 
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Los instrumentos para la obtención de información fueron observación-in situ, 
información secundaria y encuesta personal cara a cara.  Se puso especial cuidado en el manejo 
de la información.  Se solicitó a los encuestados datos específicos y particulares de sus hábitos 
los cuales se trataron con la mayor confidencialidad para al presentar los resultados fueran un 
reflejo de la industria en general y no de cada caso en particular. 
 
Es importante aclarar que los resultados de este proyecto son un primer  acercamiento al 
análisis de la industria, y que dicho análisis se basa en las respuestas de las empresas de la 
industria ceren la ZMG y a un grupo de consumidores que cumplen con el perfil identificado.  
Analizando los resultados obtenidos con las herramientas de estadística descriptiva e inferencial 
podremos tener una idea de la industria en cuestión y ello puede posibilitar otras líneas de 
investigación para nuevos proyectos. 
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4.3 Perfil 
 
4.3.1 De las empresas 
 
Como se mencionó en el punto 4.1 se considera fabricante de cerveza artesanal a una 
empresa que utiliza cuatro principales ingredientes: malta, levadura, lúpulo y agua, además de 
un mayor número de maltas de especialidad y cualquier otro ingrediente que aporte al producto 
y que cumpla con las siguientes características: 
+ Pequeño: Producción anual de 6 millones de barriles de cerveza o menos. 
+ Independiente: Menos del 25% de la cervecería es propiedad o está controlada por una 
empresa de bebidas alcohólicas que no es fabricante de cerveza artesanal. 
+ Tradicional: Un cervecero que la mayoría de sus bebidas alcohólicas son cerveza y cuyo 
sabor viene de ingredientes tradicionales o innovadores y su fermentación.  Bebidas de malta 
con saborizantes no son consideradas cerveza. (Brewers Association, 2015) 
 
4.3.2 De los consumidores 
 
Para este proyecto de investigación fue necesario, en primer instancia, hacer una 
definición de consumidor de cerveza artesanal.  Al estudiar la información disponible se 
encontró que no existe una definición aceptada para éste en México; por lo que se buscó crear 
una.  Se construyó tras la lectura de 51 documentos (estudios, artículos de revista, entrevistas y 
reportajes sobre el tema en el país): 
Todo individuo que consume bebidas alcohólicas, tanto de sexo masculino como 
femenino, de 18 a 65 años de edad, con un ingreso alto o relativamente alto (ver siguiente 
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párrafo para más detalle), así mismo de educación y preparación, ubicado en ciudades (50 mil o 
más habitantes que muestran un alto grado de integración física y funcional con municipios 
vecinos predominantemente urbanos), busca productos Premium de calidad e imagen, gusto por 
productos artesanales con sabores e ingredientes locales así como maridaje de comida con 
bebidas. 
 
Al hablar de ingreso alto o relativamente alto estamos hablando del nivel 
socioeconómico del hogar que “representa la capacidad para acceder a un conjunto de bienes y 
estilo de vida”(López Romo, 2009) en México, definido como de clase alta (A y B) y media 
alta (C+) (anexo XIV) de acuerdo a la regla de la Asociación Mexicana de Agencias de 
Investigación de Mercados y Opinión Pública AMAI 10X6.  De acuerdo al estudio realizado en 
2008 estos dos segmentos en Guadalajara representaban al 25.7% de los habitantes.  
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5. Entrevistas, análisis de resultados y discusión 
 
En el período de enero a junio del 2016 se aplicaron las encuestas al director o al 
maestro cervecero de las empresas seleccionadas.  En total 38 reactivos, el 57% del universo, 
debido a que varias de ellas no respondieron a las solicitudes de entrevista.  Aproximadamente 
en la entrevista número 20 se llegó al punto de saturación, notando el entrevistador que las 
respuestas tenían ya un patrón similar.   Para los consumidores se aplicaron 269 encuestas entre 
el mes de abril y mayo del 2016 cumpliendo con lo establecido en el punto 4.2 (Metodología) 
para este proyecto.  A continuación se presentan los resultados cualitativos de las entrevistas y 
el análisis cuantitativo de la información tanto para las empresas como los consumidores. 
 
 
5.1 Resultados de las entrevistas a las empresas 
 
 A continuación se muestran los resultados de las encuestas con las empresas (Anexo 
XIII), organizadas de acuerdo a como se presentaron las cinco fuerzas de Porter con 
anterioridad. 
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Rivalidad dentro de la Industria. 
 
Tabla 5.4.1.1 - Existe mucha competencia en la industria de la cerveza. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 El 73.7% de los encuestados está de acuerdo o totalmente de acuerdo en que existe 
mucha competencia en su industria, no sólo en la artesanal sino en la de la cerveza en general. 
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Tabla 5.4.1.2 - La industria de la cerveza está en crecimiento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Todos los entrevistados estuvieron de acuerdo en que la industria de la cerveza artesanal 
está en crecimiento y existen oportunidades para todos. 
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Tabla 5.4.1.3 - Los costos fijos o de almacenaje para la cerveza son altos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 El 73.7% de los entrevistados consideraron que los costos fijos de operar en esta 
industria son altos, en particular quienes tienen plantas con más tiempo, la inversión en equipos 
e inventarios es costosa y los plazos de pago de los clientes son largos. 
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Tabla 5.4.1.4 - La diferenciación en el producto no es importante. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El 92.1% de los entrevistados considera que la diferenciación en el producto es 
importante o muy importante, dato que en las entrevistas fue muy mencionado al hablar de la 
importancia de hacer único cada producto por parte de los empresarios. 
 
	   71	  
Tabla 5.4.1.5 - Para expandir la capacidad de producción de cerveza 
se requiere hacerlo en grandes incrementos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Al hablar de si es necesario crecer la capacidad de producción en grandes cantidades son 
71.1% los que están de acuerdo, en particular por los equipos para la fermentación que son de 
volúmenes altos. 
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Tabla 5.4.1.6 - Las barreras para salir de la industria 
de la cerveza son altas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este rubro se tiende más al punto medio, una gran cantidad no se inclina hacia ningún 
lado, el 39.5% creen no son altas mientras que el 31.6% considera que una vez entrando es más 
complicado el salir. 
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Tabla 5.4.1.7 - No existe una gran cantidad de compradores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Aquí se tuvieron respuestas encontradas, poco más del sesenta por ciento considera que 
sí existe un gran mercado, mientras que casi el 37% cree que no lo es. 
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Tabla 5.4.1.8 - Los recursos económicos de los competidores son bajos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La industria no tiene una definición clara respecto a los recursos económicos de los 
competidores, la suma de los tres elementos centrales es mas del 90%, esto debido a que existen 
empresas de todos tamaños con diferente acceso al dinero y que se han topado con diferentes 
competidores en el mercado. 
	   75	  
Tabla 5.4.1.9 - Los canales de distribución están disponibles para 
todos los que participan en la industria. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este punto casi el 60% de los empresarios opinan que no pueden accesar a los canales 
de distribución, mencionan el tema de las exclusivas en particular en el punto de venta contra el 
35% que considera que si se puede tener acceso a ellos. 
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Amenaza de nuevos competidores. 
 
Tabla 5.4.1.10 - Las nuevas empresas de fabricación artesanal 
necesitan producir mucho para competir. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Esta respuesta demostró que no existe un patrón general para todo tipo de empresas, 
existen desde grandes hasta pequeños productores caseros que tienen diferentes visiones 
respecto a las cantidades para arrancar la producción. 
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Tabla 5.4.1.11 - Es muy fácil para el consumidor el 
cambiar de marca. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La mayoría de los entrevistados consideran que es muy fácil para un consumidor 
cambiar de marca, motivado por el probar nuevas cosas. 
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Tabla 5.4.1.12 - Los requerimientos de capital para fabricar 
cerveza artesanal son bajos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Al hablar de recursos de capital que se necesitan para fabricar cerveza, la gran mayoría 
coincidió en que se requiere mucho dinero para montar y operar una planta de producción. 
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Tabla 5.4.1.13 - Ser de los primeros en vender cerveza artesanal 
en el mercado es importante. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sobre la importancia de ser de los primeros en vender cerveza artesanal una fuerte 
tendencia que esto es importante, solo algunos entrevistados no estuvieron de acuerdo con esta 
aseveración (se entrevistó tanto a empresas ya con algunos años operando como varias que 
están empezando). 
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Tabla 5.4.1.14 - Existen pocas regulaciones gubernamentales 
para fabricar y vender cerveza artesanal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Un 63.2% consideran que hay pocas regulaciones, principalmente en la manufactura, 
calidad e sanidad e inocuidad del producto, el resto o no tienen una opinión o consideran sí hay 
regulaciones, principalmente en impuestos y temas fiscales. 
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Tabla 5.4.1.15 - Las empresas que ya venden cerveza no son agresivas en contra 
de las nuevas empresas y las apoyan para entrar al mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 En porcentaje alto de empresarios no expresaron una opinión (neutral), y más de la 
mitad consideran que sí son agresivas, y señalan además que las ya establecidas buscan la 
manera de detener la entrada de nuevas marcas, principalmente en los centros de consumo 
como se había mencionado anteriormente. 
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Tabla 5.4.1.16 - Es importante la fortaleza de la marca 
para competir en el mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En esta aseveración casi el 95% de las entrevistadas coincidieron que la fortaleza de la 
marca es clave para poder competir y permanecer en el mercado, el trabajo que se hace con la 
marca es muy importante. 
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Tabla 5.4.1.17 - Es difícil acceder a las materias primas 
para fabricar cerveza artesanal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Mas de un 60% considera que es difícil acceder a las materias primas y casi un 20% no 
comento al respecto.  Se observo que el tema de las materias primas es un tema recurrente en 
las entrevistas y preocupa a los empresarios. 
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Tabla 5.4.1.18 - La cerveza artesanal es un producto poco diferenciado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Para la mayoría de los empresarios su producto es muy diferenciado, con características 
que lo hacen único en comparación con los demás o los más comunes en el mercado.  Esto se 
vuelve a ver más adelante con los consumidores. 
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Tabla 5.4.1.19 - La cerveza artesanal requiere de mucha tecnología. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La respuesta al uso de la tecnología en esta industria tendió a neutral, algunos 
consideran que no y otros que si se utiliza. 
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Tabla 5.4.1.20 - La curva de aprendizaje o de experiencia es muy larga. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La mayoría de los entrevistados consideran que la curva de aprendizaje es muy larga, y 
todos excepto dos refieren que a diario se aprende algo nuevo, en parte por lo que sucede en las 
fabricas y en otra (pero en menor medida) por las nuevas opciones de materias primas 
(levaduras, lúpulos). 
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Amenaza de productos sustitutos. 
 
Tabla 5.4.1.21 - El precio de la cerveza comercial es 
un problema para la cerveza artesanal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La gran mayoría de los entrevistados consideran que los precios de venta más bajos en 
la cerveza comercial son un problema pues la referencia los desfavorece y además los usuarios 
reciben mas producto (en mililitros) por la misma cantidad de dinero. 
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Tabla 5.4.1.22 - El consumidor es sensible al precio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Este punto complementa al anterior.  Aquí es más marcada la tendencia en estar de 
acuerdo o totalmente de acuerdo en que los consumidores son sensibles al precio.  Se observa 
que aunque en el estudio del consumidor que se presenta a continuación para ellos el principal 
punto es el sabor. 
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Tabla 5.4.1.23 - El consumidor de cerveza artesanal es 
el de una persona conservadora. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Más del 50% no está de acuerdo con este punto, ya que consideran que quien toma 
cerveza artesanal es una persona innovadora.  Cerca del 30% creen que tienen consumidores 
tanto conservadores como innovadores. 
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Tabla 5.4.1.24 - La cerveza artesanal tiene beneficios adicionales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Prácticamente la totalidad de los entrevistados consideran que su producto es más 
complejo y tiene beneficios adicionales en comparación con la cerveza comercial. 
 
 
	   91	  
Tabla 5.4.1.25 - Si existe una relación entre la calidad 
y el precio en la cerveza artesanal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Aproximadamente siete de cada diez entrevistados consideran que existe una relación 
entre el precio de venta de una cerveza artesanal y la calidad de la misma ya que usa mejores 
materias primas y sigue un proceso más cuidadoso. 
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Tabla 5.4.1.26 - Es importante el posicionamiento de 
la marca ante los consumidores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este es el segundo de los dos únicos puntos en donde los entrevistados coinciden en su 
respuesta.  El 100% está de acuerdo en mayor o menor medida en que el posicionamiento de su 
marca y producto ante el consumidor es importante. 
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Tabla 5.4.1.27 - La publicidad y promoción juegan un 
papel importante en la venta de la cerveza artesanal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La publicidad y la promoción sí juegan un papel importante en la venta de cerveza 
artesanal, 34 de los 38 entrevistados así lo consideran. 
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Poder de los compradores. 
 
Tabla 5.4.1.28 - Los compradores cuentan con 
información de los productos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Este punto se mantuvo en neutral pues algunos empresarios consideran que el 
consumidor sí tiene información mientras que otros no lo piensan así. 
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Tabla 5.4.1.29 - Los productos son poco 
diferenciados (están estandarizados). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Al igual que en la aseveración “La cerveza artesanal es un producto poco diferenciado” 
aquí la mayoría de los entrevistados consideran que su producto sí esta diferenciado. 
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Tabla 5.4.1.30 - Los costos para cambiar de proveedor son muy bajos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Para los fabricantes es relativamente sencillo cambiar de proveedor pues no hay 
contratos ni acuerdos, entre ellos el problema que tienen es que hay sólo dos proveedores de 
buen tamaño y es necesario que tengan las materias primas con las mismas características que 
ellos usan para que no cambie el sabor de su producto. 
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Tabla 5.4.1.31 - Los márgenes de utilidad de las cervezas 
artesanales son más bajos que en las cervezas comerciales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La mayoría considera que sus márgenes son más bajos (como porcentaje) mientras que 
varios consideran que son mejores al medirlos en pesos (lo que ganan por botella de 355 ml). 
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Tabla 5.4.1.32 - Los compradores son muy grandes (volumen de compra). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Poco mas del 70% considera que el mercado específico de consumidores de cerveza 
artesanal no es muy grande (usuarios y monto) ya que la mayor parte de la población consume 
cerveza comercial debido al precio y disponibilidad, y a que los sabores más intensos les 
resultan nuevos y extraños. 
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Tabla 5.4.1.33 - El éxito de la venta depende de los 
distribuidores y los apoyos que se les den. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Aunque la mayoría piensan que el distribuidor o intermediario juega un papel 
importante y clave en la venta de los productos, sólo el 10% está totalmente de acuerdo. 
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Poder de los proveedores. 
 
Tabla 5.4.1.34 - Existen pocos proveedores de materias 
primas y ponen las condiciones de venta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 33 de los 38 empresarios consideran que existen pocos proveedores de materias primas.  
Ello complica las condiciones para la fabricación y además los deja en desventaja ante ellos. 
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Tabla 5.4.1.35 - El volumen y las utilidades de los proveedores son altas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La mayoría juzga que las utilidades y volumen de venta de los proveedores son altos, 
aunque un 31.6% comentó no tener la información necesaria para emitir una opinión. 
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Tabla 5.4.1.36 – El riesgo de que los proveedores fabriquen 
cerveza es una amenaza creíble. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este rubro no se tiene una respuesta contundente, el 50% piensa que no hay riesgo de 
que un proveedor le compita, el 36.5% cree que existe el riesgo de que sí lo haga y el 13.2% no 
expreso opinión.  En las entrevistas se refirió el caso de un proveedor pequeño que ya lo hizo. 
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Tabla 5.4.1.37 - Las materias primas están muy diferenciadas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La mayoría de los entrevistados piensan que las materias primas están muy 
diferenciadas, lo que les complica el conseguir nuevos proveedores. 
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Tabla 5.4.1.38 - El costo de cambio de proveedor 
de materias primas es alto para los fabricantes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 No existe una definición clara entre los entrevistados en torno al costo de cambio de 
proveedor, ya que más que el costo alto su principal problema es el desabasto de todo lo 
necesario para los volúmenes que requieren. 
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Tabla 5.4.1.39 - La importancia de la calidad en las 
materias primas en relación al costo del producto es baja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Respondieron que la calidad de la materia prima es directamente proporcional al costo 
del producto.  Materias primas baratas generan productos de menor calidad y materias primas 
de mayor costo dan mejores productos. 
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5.2 Análisis de los resultados de las entrevistas a las empresas. 
 
Con la información recabada se buscó descubrir si entre los tres puntos identificados 
como más relevantes para la competencia de la cerveza artesanal, marca, materias primas y 
precio, existían diferencias significativas que indicaran a los fabricantes si eran o no 
dependientes estos. 
 
Para ello se utilizó una prueba de Chi-Cuadrada (Distribución de Pearson) para 
determinar si una variable está asociada a otra variable dentro de las registradas de acuerdo con 
la hipótesis nula, ya que esta prueba plantea que las variables analizadas pueden o no ser 
independientes: Para este proyecto se tomó Ho (no existen diferencias, los parámetros son 
independientes uno del otro) si p > 0.05 por lo que se acepta Ho; para H1 (confirmar 
asociación, los parámetros sin son dependientes uno del otro) donde si p <= a 0.05 se acepta H1 
(Anderson, Sweeney, & Williams, 2012, p. 482). 
 
Las hipótesis que se buscó comprobar en el estudio de la industria fueron 3:  Para el 
primer ejercicio la variable independiente fue “Es muy fácil para el consumidor el cambiar de 
marca” y como dependiente “Es importante la fortaleza de la marca para competir en el 
mercado”, para el segundo ejercicio la variable independiente fue “Es difícil acceder a las 
materias primas para fabricar cerveza artesanal” y como dependiente “Existen pocos 
proveedores de materias primas y ponen las condiciones de venta” y para el tercer ejercicio la 
variable independiente fue “El precio de la cerveza comercial es un problema para la cerveza 
artesanal” y como dependiente “Si existe una relación entre la calidad y el precio en la cerveza 
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artesanal”.  En el Anexo XVI se presenta una muestra de una corrida en DYANE de prueba de 
Chi Cuadrada. 
 
Hipótesis 1, Marca: “Es muy fácil para el consumidor el cambiar de marca” vs. “Es 
importante la fortaleza de la marca para competir en el mercado”. 
Ho: No existe diferencia entre la importancia de la fortaleza de la marca para competir 
en el mercado y la facilidad para el consumidor en el cambio de la marca. 
H1: Sí hay diferencia entre la importancia de la fortaleza de la marca para competir en el 
mercado y la facilidad para el consumidor en el cambio de la marca. 
Resultado: p = 0.9979 Se acepta Ho al ser mayor a 0.05.  Existe diferencia por lo 
que no existe asociación entre la importancia de la 
fortaleza de la marca para competir en el mercado y la 
facilidad del consumidor a cambiar de marca.  Esto nos 
dice que independientemente de la fortaleza de la marca el 
consumidor puede cambiar a otra, que aún cuando exista 
una marca la cual la tenga muy presente él esta abierto a 
probar una nueva marca. 
 
Hipótesis 2, Materias primas: “Es difícil acceder a las materias primas para fabricar 
cerveza artesanal” vs. “Existen pocos proveedores de materias primas y ponen las condiciones 
de venta”. 
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Ho: No existe diferencia en que haya pocos proveedores de materias primas y pongan 
las condiciones de venta y lo difícil que es acceder a las materias primas para fabricar 
cerveza artesanal. 
H1: Sí hay diferencia entre que haya pocos proveedores de materias primas y pongan las 
condiciones de venta y lo difícil que es acceder a las materias primas para fabricar 
cerveza artesanal. 
Resultado: p = 0.0956 Se acepta la Ho de no diferencias, no existe asociación 
entre que hay pocos proveedores de materias primas y 
condicionan la venta y lo difícil que es acceder a la 
materias primas para fabricar.  La dificultad de acceder a 
materias primas es independiente del numero de 
proveedores, para los productores artesanales el suministro 
de materias primas es un problema mayor. 
 
Hipótesis 3, Precio: “El precio de la cerveza comercial es un problema para la cerveza 
artesanal” vs. “Si existe una relación entre la calidad y el precio en la cerveza artesanal”. 
Ho: No existe diferencia en que existe una relación entre la calidad y el precio en la 
cerveza artesanal y que el precio de la cerveza comercial es un problema para la cerveza 
artesanal. 
H1: Sí hay diferencia entre que existe una relación entre la calidad y el precio en la 
cerveza artesanal y que el precio de la cerveza comercial es un problema para la cerveza 
artesanal. 
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Resultado: p = 0.7612 Se acepta Ho ya que no existe asociación entre la calidad y 
el precio de la cerveza comercial.  El consumidor no 
necesariamente reconoce que una cerveza artesanal mas 
cara es sinónimo de calidad.  Este resultado concuerda con 
lo que varios productores comentaron, que no por que una 
marca tenga un precio mayor es mejor, materias primas de 
calidad mal utilizadas no significan mejor cerveza aún 
cuando el precio sea mayor como consecuencia del mayor 
precio de estas materias primas. 
 
Al trabajar en el proyecto, y como se ha presentado en el tema 5, se detectó que existen 
tres grandes temas que son muy relevantes y tienen un efecto directo en la cerveza artesanal: La 
marca, las materias primas y el precio al público.  Como tema de discusión se puede decir 
respecto al primer punto, marca, que para los fabricantes de cerveza artesanal que 
comercializan sus productos en la zona metropolitana de Guadalajara es de vital importancia el 
trabajar en la construcción de su marca, generar conocimiento y presencia de la misma.  La 
contribución al valor percibido del producto, por parte de los consumidores, debe de ser 
significativo para motivarles a seleccionarla antes que otras bebidas del ramo, con el objetivo 
de generar un mayor volumen de venta a lo largo del tiempo.  En el segundo rubro, materias 
primas, existe área de oportunidad para quien decida entrar a este negocio.  Hay una demanda 
real, no solo en ZMG sino en toda la Republica Mexicana, de obtener materias primas de 
calidad para la fabricación y de materiales novedosos (lúpulos en particular) para el desarrollo 
de nuevas cervezas.  Los fabricantes identificaron únicamente dos grandes proveedores 
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localizados en la zona norte del país, en el Occidente y Centro sólo existen pequeños 
revendedores.   La parte crítica poder participar en este negocio radica en la importación y el 
riesgo cambiario: La ubicación geográfica de México no es la ideal para el lúpulo, por lo que se 
debe de importar y los dos grandes grupos cerveceros acaparan las cuotas de importación.  En 
el caso de la malta los volúmenes son altos y se requiere de capital para financiarlo.  Respecto a 
la exposición al tipo de cambio al tener productos que se compran el dólares (la mayoría) 
cualquier oscilación negativa, como sucede frecuentemente en este país, puede generar un 
problema por las deudas en dólares a proveedores y las cuentas por cobrar en pesos con los 
clientes. 
 
El tercer elemento, el precio, el consumidor de cerveza que ha probado productos 
artesanales está dispuesto a pagar más por él ya que en base a su experiencia sabe que lo vale.  
Es interesante este punto ya que varios fabricantes tenían la duda de si realmente esto sucede o 
si se comparan sus productos contra las cervezas de producción industrial, cosa que en la 
mayoría de los casos no resultó cierto.  Cuando el cliente quiere un producto artesanal de 
calidad está dispuesto a pagar más por él.  Queda la puerta abierta a futuros proyectos para 
determinar la elasticidad del precio, hasta cuánto más está dispuesto a pagar. 
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5.3 Factores críticos en las empresas. 
 
Acerca de la pregunta sobre si consideraban que algunos puntos eran críticos para su 
negocio; es decir, que tuvieran un mayor peso que otros: señalaron 19 diferentes y estos fueron 
ubicados en una sección especial en las encuestas.  Los que tuvieron mayor impacto y 
mencionaron en más ocasiones fueron: 
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 Como se puede observar hay una gran cantidad de respuestas.  Buscando ser más claros 
se tomaron las mas reiteradas: 
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 Esta gráfica nos muestra que son tres las grandes preocupaciones de los empresarios, en 
primer lugar lo referente al mercado: canales de distribución, competencia, precio, consumidor, 
marca y diferenciación en el producto, en segundo lugar la calidad en el producto: materias 
primas y calidad, y en tercero las regulaciones y gobierno.  En las entrevistas los empresarios 
hacían comentarios que complementaban algunas de sus respuestas y de manera recurrente 
recaían en estos puntos explicando la importancia en la venta del producto y cómo llegar a los 
consumidores, el hacer una cerveza de calidad que generará mayores ventas y la preocupación 
ante las acciones del gobierno en la parte fiscal así como las no acciones en la parte de 
normatividad y el riesgo de nuevas normas mal diseñadas. 
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5.4 Resultados de las entrevistas a los consumidores. 
 
El objetivo de las preguntas (Anexo XIV) fue crear un primer perfil del consumidor de 
cerveza artesanal en la zona metropolitana de Guadalajara.  Para asegurarnos de que la 
entrevista se aplicara a estos, nuestro mercado meta, se les hacían dos preguntas, a) ¿Consumes 
cerveza? y b) ¿Consumes cerveza artesanal?, si la respuesta en alguna de las dos era “no” se 
finalizaba la encuesta.  Si cumplía con ellas se les planteaban a continuación cuatro 
interrogantes para identificar las características sociodemográficas del consumidor y dieciocho 
para conocer algunos de sus hábitos de consumo, deseos y creencias sobre el producto.  En 
trece de los cuestionamientos el encuestado seleccionaba su primer, la segunda y tercera 
opción, por lo que en los resultados se presentan estos tres grados de preferencia.  A 
continuación los resultados obtenidos: 
 
 Edad: Se partió de los 18 años, cuando ya se permite consumir bebidas alcohólicas en 
México y se dividió en bloques de 10 años a partir de los 25. 
 
Tabla 5.4.2.1 – Edad. 
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De acuerdo a la información recabada el mayor consumo de cerveza artesanal se da 
entre los 18 y 45 años de edad con un 74.6% de la muestra.  Dentro de este dato el rango de los 
25 a 35 años de edad es el mayor participación con un 27.9% en cuanto a edad de consumo. 
 
 Escolaridad: Se inició desde la preparatoria hasta doctorado dejando abierta la opción de 
no responder. 
 
Tabla 5.4.2.2 – Escolaridad. 
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Con respecto al nivel de estudios la mayoría de los consumidores de cerveza artesanal 
cuentan con una licenciatura (71.4% de la muestra). 
 
Género. 
 
Tabla 5.4.2.3 – Género. 
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 De la muestra el género masculino es el mayor bebedor de este producto.  Un 57.2% 
contra un 42.8% de mujeres. 
 
 Colonia: Para identificar el municipio y tener información más detallada sobre su 
ubicación geográfica se les preguntó la colonia en que vivían en el momento de la entrevista. 
 
Tabla 5.4.2.4 – Colonia. 
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En las encuestas sobre el municipio en dónde viven se tuvo un porcentaje alto de no 
respuesta con un 28%.  De los que sí respondieron, se descubrió que en los municipios de 
Zapopan, Guadalajara y San Pedro Tlaquepaque viven el 67% de los consumidores y en dos 
municipios no se encontró ningún consumidor de este producto en este estudio, Juanacatlán e 
Ixtlahuacán de los Membrillos. 
 
Promedio mensual de visitas a establecimiento para consumir cerveza artesanal: Cuántas 
veces en promedio en un mes visitan algún tipo de establecimiento que dentro de sus productos 
tengan cerveza artesanal. 
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Tabla 5.4.2.5 – Promedio mensual de visitas a establecimiento 
para consumir cerveza artesanal. 
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 El 63.9% de los consumidores visitan de 1 a 2 veces un establecimiento para comprar 
cerveza artesanal, y el 93.3% entre 1 y 4. 
 Gasto promedio (en pesos) en cerveza artesanal por ocasión. 
 
Tabla 5.4.2.6 A – Gasto promedio en cerveza artesanal. 
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De estos datos se tomaron lo que presentaban mayor frecuencia y se agrupó el resto de la 
información para facilitar su lectura. 
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Tabla 5.4.2.6 B – Gasto promedio en cerveza artesanal. 
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Con respecto al gasto promedio por compra la cantidad monetaria mas veces 
mencionada fue $200.00 pesos por compra (ya sea por botella cerrada o centro de consumo) 
con un 18.2% del total, la segunda $150.00 pesos con un 13% y la tercera $100.00 pesos con un 
11.2%. 
 
Lugar de compra de cerveza artesanal: Esta pregunta se les presentaron opciones de 
lugares de compra y se les pidió dijeran cuáles eran sus tres opciones las cuales se registraron 
en orden de mención. 
 
Tabla 5.4.2.7.1 – Lugar de compra de cerveza artesanal – Primer mención. 
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 El lugar de compra preferido por el 79.5% de los consumidores de cerveza artesanal es 
el centro de consumo (bares con un 60.2% y restaurantes el 19.3%).  El restante 21.5% en 
lugares de botella cerrada como primer mención. 
 
Tabla 5.4.2.7.2 – Lugar de compra de cerveza artesanal – Segunda mención. 
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 Como segunda mención sigue siendo el centro de consumo su primer opción con un 
70.8%, pero ahora el restaurante es el mayor con un 48.7% y el bar con un 21.7% mientras que 
los lugares de botella cerrada son la segunda con un 29.2%. 
 
Tabla 5.4.2.7.3 – Lugar de compra de cerveza artesanal – Tercer mención. 
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 Y en la tercer mención el centro de consumo baja a un 43.6% mientras que el lugar de 
venta de botella cerrada sube a un 56.4% siendo la tienda especializada su primer opción con un 
34.3%. 
 
Ocasión que describe mejor el momento donde se consume cerveza artesanal: En esta 
pregunta se les presentaron opciones de cual sería la mejor ocasión para consumir cerveza 
artesanal y al igual que en la pregunta anterior se les pidió dijeran cuáles eran sus tres opciones 
las cuales se registraron en orden de mención. 
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Tabla 5.4.2.8.1 – Ocasión que describe mejor el momento donde 
se consume cerveza artesanal – Primer mención. 
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Para el consumo consideran que el mejor momento es en bares y centros de consumo, 
similares tanto en la noche –primer opción- (52.6%) como en el día –segunda opción- (19%) 
con un total de 71.6% de preferencia, y su tercer opción con un 12.3% es en casa al pasar el 
tiempo con amigos. 
 
Tabla 5.4.2.8.2 – Ocasión que describe mejor el momento donde 
se consume cerveza artesanal – Segunda mención. 
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 En la segunda mención para el consumo cambian el orden pero siguen considerando que 
el mejor momento es en bares y centros de consumo, ahora primero el día (32.2%) y tercero la 
noche (16.3%) con un total de 48.5% de preferencia, y su segunda opción con un 20.1% es 
acompañando la comida o un aperitivo.  El tomar cerveza artesanal en casa al pasar el tiempo 
con amigos pasa a un cuarto lugar con un 15.9%. 
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Tabla 5.4.2.8.3 – Ocasión que describe mejor el momento donde 
se consume cerveza artesanal – Tercer mención. 
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 Como tercer mención el acompañando la comida o un aperitivo es su primer opción con 
un 33.5%, el consumo en casa con amigos es segundo con un 22.7% y consumo en bares pasa a 
tercero y quinto. 
 
  Día de la semana en que consume cerveza artesanal: Se les preguntó el día en que 
consumen cerveza, y como en las preguntas anteriores se les pidió dijeran cuáles eran sus tres 
opciones. Se registraron en orden de mención. 
 
Tabla 5.4.2.9.1 – Día de la semana en que consume cerveza 
 artesanal – Primer mención. 
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 El día de mayor consumo en la primer mención es el viernes con un 47.9%, seguido del 
sábado con un 22.8%, en total de jueves a sábado (tres días) se tiene un 87.6%. 
 
Tabla 5.4.2.9.2 – Día de la semana en que consume cerveza 
artesanal – Segunda mención. 
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En la segunda mención el día de mayor consumo es el sábado con un 47.7%, seguido del 
viernes con un 30.5%, y el total de jueves a sábado (tres días) es de 89.7% (en la primer 
mención el total fue de 87.6%). 
 
Tabla 5.4.2.9.3 – Día de la semana en que consume cerveza 
artesanal – Tercer mención. 
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En el caso de la tercer mención el jueves y domingo tienen un 28.2%, la suma de jueves 
a sábado baja a un 61.4% y con el domingo sube a 89.6% de días preferidos de consumo. 
 
 Horario principal de consumo de cerveza artesanal: Como en los anteriores se les 
preguntó cuál era el horario en que consumen cerveza artesanal, con tres menciones registradas 
en orden de respuesta. 
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Tabla 5.4.2.10.1 – Horario principal de consumo de cerveza 
artesanal – Primer mención. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
El horario preferido de consumo es la noche con un 60.2% seguido de la tarde con un 
37.6%, entre los dos suman un 97.8%. 
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Tabla 5.4.2.10.2 – Horario principal de consumo de cerveza 
artesanal – Segunda mención. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Como segunda mención la tarde es la primera opción con un 57.2% seguida por la 
noche, con un total de estas dos de un 97.4%. 
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Tabla 5.4.2.10.3 – Horario principal de consumo de cerveza 
artesanal – Tercer mención. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Para la tercer opción tomaron la mañana el 87.1% de los encuestados. 
 
 Factores que le motivan a consumir cerveza artesanal: Qué les motiva a consumir este 
tipo producto, se registran por orden de mención. 
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Tabla 5.4.2.11.1 – Factores que le motivan a consumir cerveza 
artesanal – Primer mención. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Dentro de los factores de consumo el sabor fue el más significativo con un 38.6% 
seguido en un segundo y tercer lugar por probar algo nuevo y la ocasión. 
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Tabla 5.4.2.11.2 – Factores que le motivan a consumir cerveza 
artesanal – Segunda mención. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 En la segunda mención la ocasión (28.5%) y sabor (26.8%) son los mas mencionados 
seguidos de probar algo nuevo (17%). 
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Tabla 5.4.2.11.3 – Factores que le motivan a consumir cerveza 
artesanal – Tercer mención. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 En la tercer mención las respuestas se balancean más y se tienen cuatro muy cercanas: 
sabor con 22%, la ocasión con 21.4%, probar algo nuevo con 20.2% y con quien estoy 18.5%. 
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Marcas de cerveza artesanal que conoce: se les presentó una lista de algunas marcas de 
productos locales, otras de fuera del estado y otras de fuera de país y se les pidió dijeran cuáles 
conocen, éstas también se exponen en orden de mención. 
 
Tabla 5.4.2.12.1 – Marcas de cerveza artesanal 
que conocen – Primer mención. 
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 En conocimiento de las marcas presentadas Minerva cuenta con el mayor porcentaje, 
59%, seguido de Colimita (hecha en Colima) con un 10.9% y Perro Negro con un 7.5%. 
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Tabla 5.4.2.12.2 – Marcas de cerveza artesanal 
Que conocen – Segunda mención. 
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 En la segunda mención Minerva sigue siendo la más identificada.  De las locales Perro 
Negro, Naipe y Zorra. 
 
 
 
 
 
 
 
	   145	  
Tabla 5.4.2.12.3 – Marcas de cerveza artesanal 
que conocen – Tercer mención. 
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En la tercer mención Perro Negro, Zorra y Naipe fueron las cervezas que nombraron. 
 
 
 Cervezas artesanales que consumen regularmente: La siguiente pregunta fue ya en 
específico a conocer que marcas ellos consumen, también presentadas en orden de mención. 
 
 
 
 
	   147	  
Tabla 5.4.2.13.1 – Cervezas artesanales que consumen 
regularmente – Primer mención. 
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 Las marcas que mencionan más consumen Minerva es la mas alta con un 56.2%, en 
segundo lugar Perro Negro con 7.5% y en tercero Zorra con 6.4% empatada con Colimita. 
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Tabla 5.4.2.13.2 – Cervezas artesanales que consumen 
regularmente – Segunda mención. 
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 En la segunda mención se repite el orden de la primera mención: Minerva, Perro Negro 
y Zorra empatada con Colimita. 
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Tabla 5.4.2.13.3 – Cervezas artesanales que consumen 
regularmente – Tercer mención. 
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 En la tercer mención Perro Negro esta en primer lugar, Zorra en segundo y Minerva en 
tercero. 
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Razón principal por la que prefieren esas marcas. 
 
Tabla 5.4.2.14.1 – Razón principal por la que prefieren 
esas marcas – Primer mención. 
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 La razón de consumo que domina con un 58.2% es el sabor, seguida de costumbre / ya 
la conozco con un 20.1% en la primer mención. 
 
Tabla 5.4.2.14.2 – Razón principal por la que prefieren 
esas marcas – Segunda mención. 
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 En la segunda mención su primer elección es costumbre / la conozco con un 33.3%, en 
segundo sabor con 21.2% seguida muy de cerca, en tercero, por esta disponible con un 20.7%. 
 
Tabla 5.4.2.14.3 – Razón principal por la que prefieren 
esas marcas – Tercer mención. 
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 En la tercer mención en primer lugar están dos muy cercanas: con 27.7% costumbre / la 
conozco y 26.9% esta disponible y les siguen origen (16.9%) y sabor (16.2%). 
 
 Definición de una cerveza de “excelente sabor” desde el punto de vista del encuestado 
(pregunta abierta). 
 
Tabla 5.4.2.15 A – Definición de cerveza artesanal de “excelente sabor”. 
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De todas estas respuestas se tomaron las que tenían más menciones.  Se presentan en la 
siguiente tabla y gráfica: 
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Tabla 5.4.2.15 B – Definición de cerveza artesanal de “excelente sabor”. 
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 De las respuestas mas recurrentes ocho tienen que ver con el sabor del producto en sí, 
una con el color y una (suave) podría tener que ver con el sabor o la graduación alcohólica. 
 
 Marca de cerveza artesanal con mejor sabor, pregunta abierta para que el encuestado de 
a conocer su marca preferida. 
 
Tabla 5.4.2.16 A – Marca de cerveza artesanal con mejor sabor. 
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Las que tienen más menciones: 
 
Tabla 5.4.2.16 B – Marca de cerveza artesanal con mejor sabor. 
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 A la pregunta abierta al consumidor sobre cuál es su marca preferida la de mayor 
número fue Minerva con un 40.2%, seguida de Perro Negro con un 8%, Zorra con un 14% y 
Naipe con un 11%. 
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Qué piensa cuando escuchas cerveza artesanal. 
 
Tabla 5.4.2.17.1 – Qué piensa cuando escuchas cerveza 
artesanal – Primer mención. 
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 Lo que piensa el consumidor en primer lugar al escuchar cerveza artesanal es sabor 
diferente (22.2%) y mas calidad (22.2%), seguido de fabricación local (20.7%) y proceso 
natural (15%). 
 
Tabla 5.4.2.17.2 – Qué piensa cuando escuchas cerveza 
artesanal – Segunda mención. 
 
. 
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 En la segunda mención se repite en primer lugar sabor diferente con 23.8%, en segundo 
proceso natural con 21.3% y en tercero mas calidad con 20.9%. 
 
Tabla 5.4.2.17.3 – Qué piensa cuando escuchas cerveza 
artesanal – Tercer mención. 
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En la tercer mención la primer opción fue sabor diferente de nuevo con 21.4%, en 
segundo mas calidad con 18.9% y sabor fuerte en tercero con 35.0%. 
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Origen de la mejor cerveza artesanal, en orden de mención. 
 
Tabla 5.4.2.18.1 – Origen de la mejor cerveza 
artesanal – Primer mención. 
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 En cuanto al origen de la cerveza en la primer mención de la primer opción fue México 
con un 46.4%, en segundo Alemania con 30.7% y tercero Bélgica con 16.1%. 
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Tabla 5.4.2.18.2 – Origen de la mejor cerveza 
artesanal – Segunda mención. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 En la segunda mención en primer lugar está Bélgica con 32.3%, en segundo México con 
21.2% y en tercero Alemania con 20.8%. 
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Tabla 5.4.2.18.3 – Origen de la mejor cerveza 
artesanal – Tercer mención. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
En la tercer mención Alemania fue la más alta con 26.3%, en segundo México con 
19.6% y tercero empatados Bélgica y Holanda con 17.3%. 
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 Tipo de cerveza artesanal favorita. 
 
Tabla 5.4.2.19.1 – Tipo de cerveza artesanal 
favorita – Primer mención. 
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 El primer tipo de cerveza favorita es Lager con 22.3%, el segundo Pale Ale con 15.5% y 
el tercero Amber Ale con 14%. 
 
Tabla 5.4.2.19.2 – Tipo de cerveza artesanal 
favorita – Segunda mención. 
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 El primer tipo de cerveza favorita es Blonde Ale con 15.3%, el segundo Lager con 
14.8% y el tercero Pale Ale con 14.3%. 
 
Tabla 5.4.2.19.3 – Tipo de cerveza artesanal 
favorita – Tercer mención. 
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 En la tercer mención la primera es Amber Ale con 20.3%, Lager con 13.9% la segunda 
y Pilsner la tercera con 12.7%. 
 
 Qué es lo que más le gusta de una cerveza artesanal. 
 
Tabla 5.4.2.20.1 – Qué es lo que más le gusta de una cerveza 
artesanal – Primer mención. 
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Ante la pregunta de qué es lo que más le gusta en una cerveza artesanal, la primer 
respuesta con un 82% fue el sabor y en un lejano segundo lugar amargor con 7.1% en la primer 
mención. 
 
Tabla 5.4.2.20.2 – Qué es lo que más le gusta de una cerveza 
artesanal – Segunda mención. 
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 En la segunda mención amargor fue la primer respuesta con un 24.4%, en segundo 
ingredientes con 22.3% y en tercer lugar color con 18.2%. 
 
Tabla 5.4.2.20.3 – Qué es lo que más le gusta de una cerveza 
artesanal – Tercer mención. 
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En la tercer mención amargor volvió a ser nombrada en la primer respuesta con un 
26.7%, en segundo de nuevo ingredientes con 23.6% y en tercer lugar temperatura con 12%. 
 
Qué es lo que menos le gusta de la cerveza artesanal. 
 
Tabla 5.4.2.21.1 – Qué es lo que menos le gusta de la 
cerveza artesanal – Primer mención. 
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 Cambiando la pregunta a qué es lo que menos le gusta en una cerveza artesanal la 
primer respuesta fue poca disponibilidad con un 43.6%, la segunda el precio con un 34.5% y la 
tercera pocas buenas con 9.5%. 
 
Tabla 5.4.2.21.2 – Qué es lo que menos le gusta de la 
cerveza artesanal – Segunda mención. 
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 En la segunda mención en primer lugar se tuvo de nuevo poca disponibilidad con un 
36.1%, en segundo, también de nuevo precio con 28.4% y en tercero repitió pocas buenas con 
21.6%. 
 
Tabla 5.4.2.21.3 – Qué es lo que menos le gusta de la 
cerveza artesanal – Tercer mención. 
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 En la tercer mención de nuevo como primer respuesta manifestaron poca disponibilidad 
con 28.3%, en segundo pocas buenas con 23.9% y en tercero precio con 20.4%. 
 
 Visita a un festival de cerveza artesanal: Con la última pregunta se tuvo problemas al 
recabar la información y esto fue detectado hasta recibir los resultados: Al fotocopiar los 
cuestionarios esta pregunta no apareció en la página pues estaba colocada al final de ella.  Soló 
se aplicó en 133 encuestas (49% de la muestras deseadas) por lo que no podemos considerarla 
representativa desde el punto de vista estadístico. 
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5.5 Análisis de los resultados de las entrevistas a los consumidores. 
 
Al igual que con la información de las empresas, en este punto se buscó descubrir si 
entre las características más relevantes de los consumidores existían diferencias significativas 
que nos indicaran si existe o no dependencia y que de manera adicional respaldarán los 
resultados descriptivos presentados antes. 
 
Para ello también se utilizó una prueba de Chi-Cuadrada (Distribución de Pearson) para 
determinar si una variable está asociada a otra variable dentro de las registradas de acuerdo con 
la hipótesis nula, ya que en esta prueba siempre la hipótesis nula plantea que las variables 
analizadas son independientes.  Para este proyecto se tomó Ho (no existen diferencias, los 
parámetros son independientes uno del otro) si p > 0.05 por lo que se acepta Ho; para H1 
(confirmar asociación, los parámetros sin son dependientes uno del otro) donde si p <= a 0.05 
se acepta H1. 
 
El número de hipótesis que se buscó comprobar en este análisis fueron 29 las cuales se 
presentan en dos bloques.  En el primero las variables independientes fueron edad, género, 
educación y gasto, mientras que en el segundo la variable independiente fue la pregunta lo que 
más le gusta de una cerveza artesanal.  Como se mencionó anteriormente para algunas 
interrogantes se le daba al entrevistado la posibilidad de hacer tres menciones.  Para este 
análisis se tomó en cuenta en todos los casos únicamente la primer mención. 
 
	   181	  
Primer bloque con 24: Las variables independientes fueron edad, género, educación y 
gasto y como dependientes lugar de compra, día de la semana de consumo, horario del mismo, 
razón principal por la que prefiere esas marcas, factores que le motivan a consumir, qué piensa 
cuando escucha cerveza artesanal, tipo de cerveza artesanal favorita y lo que más le gusta de 
una cerveza artesanal. 
 
Ho: “La edad no está asociada al lugar donde suelen comprar cerveza artesanal” 
H1: “La edad está asociada al lugar donde suelen comprar cerveza artesanal” 
 Resultado: p= 0.003 Se acepta H1, existe una asociación entre la edad del consumidor 
y el lugar en donde compra la cerveza.  
 
Ho: “La edad no está asociada al día de la semana en que consume cerveza artesanal” 
H1: “La edad está asociada al día de la semana en que consume cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.647 Se acepta Ho, no existe una asociación entre la edad y el día de 
consumo. 
 
Ho: “La edad no está asociada al horario de consumo de cerveza artesanal” 
H1: “La edad está asociada al horario de consumo de cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.116 Se acepta Ho, no existe una dependencia entre la edad y el horario 
de consumo. 
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Ho: “La edad no depende de la razón principal por la que prefiere esas marcas” 
H1: “La edad depende de la razón principal por la que prefiere esas marcas” 
 Resultado: 0.829 Se acepta Ho, no existe una asociación entre la edad y la razón 
principal por la que prefiere esas marcas. 
 
Ho: “La edad no está asociada a los factores que le motivan a consumir una cerveza 
artesanal” 
H1: “La edad está asociada a los factores que le motivan a consumir una cerveza 
artesanal” 
 Resultado: 0.276 Se acepta Ho, no existe una dependencia entre la edad y los 
factores que le motivan a consumir cerveza artesanal. 
 
Ho: “La edad no está asociada a lo qué piensa cuando escucha cerveza artesanal” 
H1: “La edad está asociada a lo qué piensa cuando escucha cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.005 Se acepta H1, existe una dependencia entre la edad y lo que piensa 
cuando escucha cerveza artesanal. 
 
Ho: “La edad no depende del tipo de cerveza artesanal favorita” 
H1: “La edad depende del tipo de cerveza artesanal favorita” 
 Resultado: 0.307 Se acepta Ho, no existe una asociación entre la edad y el tipo de 
cerveza favorito. 
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Ho: “La edad no depende de lo que más te gusta de una cerveza artesanal” 
H1: “La edad depende de lo que más te gusta de una cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.018 Se acepta H1, existen diferencias significativas entre la edad y lo 
que más le gusta de una cerveza artesanal. 
 
 
Ho: “El género no está asociado al lugar donde suelen comprar cerveza artesanal” 
H1: “El género está asociado al lugar donde suelen comprar cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.540 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el género y el lugar 
de compra. 
 
Ho: “El género no está asociado al día de la semana en que consume cerveza artesanal” 
H1: “El género está asociado al día de la semana en que consume cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.376 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el género y el día de 
consumo. 
 
Ho: “El género no depende del  horario de consumo de cerveza artesanal” 
H1: “El género depende del  horario de consumo de cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.905 Se acepta Ho, no existe dependencia entre el género y el horario 
de consumo. 
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Ho: “El género no está asociado a la razón principal por la que prefiere esas marcas” 
H1: “El género está asociado a la razón principal por la que prefiere esas marcas” 
 Resultado: 0.114 Se acepta Ho, no existe dependencia entre el género y la razón por 
la que prefiere ciertas marcas. 
 
Ho: “El género no depende de los factores que le motivan a consumir una cerveza 
artesanal” 
H1: “El género depende de los factores que le motivan a consumir una cerveza 
artesanal” 
 Resultado: 0.340 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el género y los 
factores que le motivan a consumir cerveza artesanal. 
 
Ho: “El género no está asociado a lo qué piensa cuando escuchas cerveza artesanal” 
H1: “El género está asociado a lo qué piensa cuando escuchas cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.201 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el género y lo que 
piensa cuando escucha cerveza artesanal 
 
Ho: “El género no está asociado al tipo de cerveza artesanal favorita” 
H1: “El género está asociado al tipo de cerveza artesanal favorita” 
 Resultado: 0.023 Se acepta H1, existe una asociación entre el género y el tipo de 
cerveza favorita para el consumidor. 
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Ho: “El género no depende de lo que más te gusta de una cerveza artesanal” 
H1: “El género depende de lo que más te gusta de una cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.361 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el género y lo que 
más le gusta de una cerveza artesanal. 
 
Ho: “El nivel educativo no depende del lugar donde suelen comprar cerveza artesanal” 
H1: “El nivel educativo depende del lugar donde suelen comprar cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.012 Se acepta H1, existe una asociación entre el  nivel educativo y el 
lugar de compra. 
 
Ho: “El nivel educativo no depende del día de la semana en que consume cerveza 
artesanal” 
H1: “El nivel educativo depende del día de la semana en que consume cerveza 
artesanal” 
 Resultado: 0.022 Se acepta H1, existe una asociación entre el nivel educativo y el 
día de consumo. 
 
Ho: “El nivel educativo no está asociado al  horario de consumo de cerveza artesanal” 
H1: “El nivel educativo está asociado al horario de consumo de cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.146 Se acepta Ho, no hay dependencia entre el nivel educativo y el 
horario de consumo. 
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Ho: “El nivel educativo no depende de la razón principal por la que prefiere esas 
marcas” 
H1: “El nivel educativo depende de la razón principal por la que prefiere esas marcas” 
 Resultado: 0.218 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el nivel educativo y 
la razón por la que prefiere el consumidor ciertas marcas. 
 
Ho: “El nivel educativo no está asociado a los factores que le motivan a consumir una 
cerveza artesanal” 
H1: “El nivel educativo está asociado a los factores que le motivan a consumir una 
cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.561 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el nivel educativo y 
los factores que le motivan a consumir cerveza artesanal. 
 
Ho: “El nivel educativo no depende de lo qué piensas cuando escuchas cerveza 
artesanal” 
H1: “El nivel educativo depende de lo qué piensas cuando escuchas cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.001 Se acepta H1, existe una asociación entre el nivel educativo y lo 
que piensa cuando escucha cerveza artesanal. 
 
Ho: “El nivel educativo no está asociado al tipo de cerveza artesanal favorita” 
H1: “El nivel educativo está asociado al tipo de cerveza artesanal favorita” 
 Resultado: 0.506 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el nivel educativo y 
el tipo de cerveza favorita 
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Ho: “El nivel educativo no está asociado a lo que más te gusta de una cerveza artesanal” 
H1: “El nivel educativo está asociado a lo que más te gusta de una cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.000 Se acepta H1, existe una asociación entre el nivel educativo y lo 
que más le gusta en una cerveza. 
 
Ho: “El gasto no depende del lugar donde suelen comprar cerveza artesanal” 
H1: “El gasto depende del lugar donde suelen comprar cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.000 Se acepta H1, existe una asociación entre el gasto y el lugar donde 
compra. 
 
Ho: “El gasto no está asociado al día de la semana en que consume cerveza artesanal” 
H1: “El gasto está asociado al día de la semana en que consume cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.000 Se acepta H1, existe una asociación entre el gasto y el día de la 
semana en que consume. 
 
Ho: “El gasto no depende del  horario de consumo de cerveza artesanal” 
H1: “El gasto depende del  horario de consumo de cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.129 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el gasto y el horario 
de consumo. 
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Ho: “El gasto no está asociado a la razón principal por la que prefiere esas marcas” 
H1: “El gasto está asociado a la razón principal por la que prefiere esas marcas” 
 Resultado: 0.982 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el gasto y la razón 
por la cual prefiere una marca. 
 
Ho: “El gasto no está asociado a los factores que le motivan a consumir una cerveza 
artesanal” 
H1: “El gasto está asociado a los factores que le motivan a consumir una cerveza 
artesanal” 
 Resultado: 0.975 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el gasto y los factores 
que le motivan a consumir cerveza artesanal. 
 
Ho: “El gasto no depende de lo qué piensas cuando escuchas cerveza artesanal” 
H1: “El gasto depende de lo qué piensas cuando escuchas cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.483 Se acepta Ho, no existe una asociación entre el gasto y lo que 
piensa cuando escucha cerveza artesanal. 
 
Ho: “El gasto no depende del tipo de cerveza artesanal favorita” 
H1: “El gasto depende del tipo de cerveza artesanal favorita” 
 Resultado: 0.000 Se acepta H1, existe una asociación entre el gasto y el tipo de 
cerveza que prefiere. 
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Ho: “El gasto no está asociado a lo que más te gusta de una cerveza artesanal” 
H1: “El gasto está asociado a lo que más te gusta de una cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.001 Se acepta H1, existe una asociación entre el gasto y lo que le gusta 
de una cerveza. 
 
Segundo bloque con 5: La variable independiente fue: lo que más le gusta de una 
cerveza artesanal, las dependientes: el tipo de cerveza, el origen, qué piensa cuando escucha 
cerveza artesanal, la razón por la que prefiere cierta marca y los factores que le motivan a 
consumir. 
 
Ho: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal no depende del tipo de cerveza” 
H1: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal depende del tipo de cerveza” 
 Resultado: 0.098 Se acepta Ho, no existe una asociación entre lo que más le gusta 
de una cerveza artesanal y el tipo de cerveza 
 
Ho: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal no depende de cuál es su origen” 
H1: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal depende de cuál es su origen” 
 Resultado: 0.000 Se acepta H1, existe una asociación entre lo que más le gusta en 
una cerveza artesanal y su origen. 
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Ho: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal no esta asociado con lo que piensas 
cuando escuchas cerveza artesanal” 
H1: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal está asociado con lo que piensas 
cuando escuchas cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.000 Se acepta H1, existe una asociación entre lo que más le gusta en 
una cerveza artesanal y lo que piensa cuando escucha cerveza 
artesanal. 
 
Ho: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal no está asociado con la razón 
principal por la que prefieres esas marcas” 
H1: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal está asociado con la razón principal 
por la que prefieres esas marcas” 
 Resultado: 0.000 Se acepta H1, existe una asociación entre lo que más le gusta en 
una cerveza artesanal y la razón por lo que prefiere una marca. 
 
Ho: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal no depende de los factores que te 
motivan a consumir cerveza artesanal” 
H1: “Lo que más te gusta de una cerveza artesanal depende de los factores que te 
motivan a consumir cerveza artesanal” 
 Resultado: 0.000 Se acepta H1, existe una asociación entre lo que más le gusta en 
una cerveza artesanal y los factores que le motivan a consumir. 
 
	   191	  
 Agrupando los resultados del análisis de las encuestas se conoció que con respecto a la 
edad del consumidor no existe una asociación con el día de consumo, el horario de consumo, la 
razón principal por la que prefiere esas marcas, los factores que le motivan a consumir cerveza 
artesanal y el tipo de cerveza favorito que ingieren.  Dicha asociación existe con el lugar de 
compra, lo que piensa cuando escucha cerveza artesanal y lo que más le gusta de esta. 
 
 Con respecto al género no existe una relación entre este, el lugar de compra, el día de 
consumo, el horario, la razón por la que prefiere ciertas marcas, los factores que le motivan a 
preferir cerveza artesanal, lo que piensa cuando la nombran y lo que más le gusta de ella, y que 
si existe en relación al tipo de cerveza favorita para el consumidor.   Entre el nivel educativo no 
existe dependencia con el horario de consumo, la razón por la que prefiere ciertas marcas, los 
factores que le motivan a adquirir cerveza artesanal y el tipo de cerveza favorita.  Con lo que 
piensa cuando escucha cerveza artesanal si existe una asociación, así como con el lugar de 
compra, el día de consumo y lo que más le gusta de la bebida en cuestión. 
 
Con respecto al gasto no existe una correlación contra el horario de consumo, la razón 
por la cual prefiere una marca, los factores que le motivan a consumir cerveza artesanal y lo que 
piensa cuando escucha este término mientras que si existe una asociación entre el gasto y el 
lugar donde compra, el día de la semana en que bebe, el tipo de cerveza que prefiere y lo que le 
gusta de esta.    No existe un vínculo entre lo que más le gusta de una cerveza artesanal y el tipo 
de cerveza mientras que si con respecto a su origen, lo que piensa cuando escucha cerveza 
artesanal, la razón por lo que prefiere una marca  y los factores que le motivan a consumir. 
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5.6 Análisis de las variables independientes de los resultados de las entrevistas a los 
consumidores. 
 
Además del análisis de Chi Cuadrada se trabajó con los datos en el programa SPSS de 
estas 29 hipótesis ya que se contaba con información detallada de las cinco variables 
independientes (edad, género, educación, gasto y lo que más le gusta de una cerveza artesanal).  
Ello arrojó datos sobre el consumidor y puede ayudar a definir con mayor precisión como poder 
comunicarnos de mejor manera con él. 
 
 
Edad: 
 
a) Lugar donde suele comprar cerveza artesanal: En todos los rangos de edad el lugar 
donde el consumidor compra este tipo de productos es en los centros de consumo: su primer 
opción es el bar, y la segunda el restaurante. 
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Tabla 5.4.2.23 – Relación edad – lugar de compra. 
 
 
 
b) Lo que piensa cuando escucha cerveza artesanal: 
 En el rango de 18 a 24 años, piensan en un sabor diferente. 
 En el rango de 25 a 35 años, consideran la fabricación local. 
En el rango de 36 a 45 años, se remiten a un sabor fuerte. 
En el rango de 45 a 55 años, piensan en la calidad. 
En el rango de 55 a 65 años, también en calidad. 
 
Los jóvenes gustan de sabores diferentes y producto local mientras que a mayor edad la 
calidad es más importante. 
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Tabla 5.4.2.24 – Relación edad – que piensa cuando escucha cerveza artesanal. 
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c) Lo que más le gusta de una cerveza artesanal: el sabor es lo que más gusta en una 
cerveza artesanal. 
 
Tabla 5.4.2.25 – Relación edad – lo que mas le gusta de una cerveza artesanal. 
 
 
 
Género: 
a) El tipo de cerveza artesanal favorita: 
En el sexo femenino los tres tipos de cervezas mencionadas en orden de 
importancia son Lager, Amber Ale y Pale Ale. 
En el masculino fueron Lager, Pale Ale y Porter. 
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La respuesta de Lager coincide con las estadísticas de consumo a nivel nacional, ambos 
géneros gustan de la Pale Ale y en el resto hay mayor variación en el tipo de cerveza que 
prefieren. 
 
Tabla 5.4.2.26 – Relación género – tipo de cerveza artesanal. 
 
 
 
Nivel educativo: 
a) El lugar donde suelen comprar cerveza artesanal: 
 A nivel de bachillerato: en bares 
 A nivel licenciatura: en bares 
 A nivel maestría: igual 
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 A nivel doctorado: en el supermercado 
El consumidor con doctorado suele adquirir el producto en lugares de botella cerrada 
para consumir en otro lado mientras que los demás niveles lo hacen en lugares de botella abierta 
y la consumen en el lugar de compra. 
 
Tabla 5.4.2.27 – Relación nivel educativo – lugar de compra. 
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b) El día de la semana en que consume cerveza artesanal: el viernes es el día de la 
semana preferido para el consumo y tiene una relación directa con los diferentes niveles 
educativos. 
 
Tabla 5.4.2.28 – Relación nivel educativo – día de consumo. 
 
 
 
c) Lo qué piensa cuando escucha cerveza artesanal: 
 A nivel preparatoria: sabor diferente. 
 A nivel licenciatura: fabricación local y calidad (prácticamente empatados). 
 A nivel maestría: calidad. 
 A nivel doctorado: calidad 
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La respuesta más significativa es calidad, lo cual coincide con los comentarios de los 
empresarios en que la calidad es clave para garantizar la venta constante y recurrente del 
producto. 
 
Tabla 5.4.2.29 – Relación nivel educativo – qué piensa 
cuando escuchas cerveza artesanal. 
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d) Lo que más le gusta de una cerveza artesanal: es el sabor, al igual que en la relación 
con la edad. 
 
Tabla 5.4.2.30 – Relación nivel educativo – lo que mas le gusta. 
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Gasto: 
a) El lugar donde suelen comprar cerveza artesanal: el gasto va relacionado primero con 
los bares y segundo con los restaurantes.  El monto que gastan es en primer lugar $200.00 pesos 
y en segundo $150.00 pesos. 
 
Tabla 5.4.2.31 – Relación gasto – lugar de compra. 
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b) El día de la semana en que consume cerveza artesanal: La relación de mayor gasto 
por día esta en el viernes, seguida del sábado.  Los montos son los mismos que en el punto 
anterior, $200.00 pesos en el primer lugar y $150.00 pesos en segundo. 
 
Tabla 5.4.2.32 – Relación gasto – día de compra. 
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c) El tipo de cerveza artesanal favorita: la cerveza Lager es la de mayor erogación por 
parte del consumidor, seguida de Pale Ale y en tercer lugar Amber Ale.  Estos siguen siendo 
consistentes con el resto de la información que se ha encontrado. 
 
Tabla 5.4.2.33 – Relación gasto – tipo de cerveza artesanal. 
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d) Lo que más le gusta de una cerveza artesanal: el gasto también va relacionado con el 
sabor, característica muy buscada en una cerveza artesanal; y el monto de dinero relacionado 
con el gusto tiene una mayor frecuencia en $200.00 pesos en primer lugar y $150.00 pesos en 
segundo, consistente con lo encontrado anteriormente. 
 
Tabla 5.4.2.34 – Relación gasto – mas le gusta 
de una cerveza artesanal. 
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Lo que más le gusta de una cerveza artesanal: 
a) El tipo de cerveza: en este cruce de información entre lo que más gusta con el tipo de 
cerveza los tres más nombrados coinciden con la información que ya se había encontrado, 
Lager, Pale Ale y Amber Ale, de nuevo se confirma lo encontrado con anterioridad. 
 
Tabla 5.4.2.35 – Relación lo que mas le gusta de una 
cerveza artesanal – tipo de cerveza artesanal. 
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b) El origen de la cerveza: la relación entre lo que más gusta sigue siendo el sabor, como 
en los resultados anteriores, y el consumidor lo relaciona en primer instancia con productos de 
México, en segundo lugar los provenientes de Alemania y tercero de Bélgica.  Busca primero el 
producto artesanal nacional y en un segundo momento los importados, mostrando que los 
productores locales están bien posicionados en la mente del consumidor. 
 
Tabla 5.4.2.36 – Relación lo que mas le gusta 
de una cerveza artesanal – origen. 
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c) Lo que piensa cuando escucha cerveza artesanal: en la mente del consumidor el sabor 
tiene un lugar preponderante, y al hablar de cerveza artesanal su primer pensamiento es calidad, 
fabricación local y sabor diferente.  Contrario a la percepción de algunos empresarios que 
consideran el precio como uno de los primeros comentarios. 
 
Tabla 5.4.2.37 – Relación lo que más le gusta de una cerveza artesanal – lo 
que piensa cuando escucha cerveza artesanal. 
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d) La razón principal por la que prefiere esa marca: al cruzar la información del porqué 
consume una marca de cerveza en particular expresaron que los motivadores, en orden de 
importancia son: sabor, costumbre y disponibilidad.   Primero consume el producto por su 
sabor, en segundo porque es el que normalmente pide y en tercero la que esté disponible. 
 
Tabla 5.4.2.38 – Relación lo que más le gusta de una cerveza 
artesanal – razón principal por la que prefiere esas marca. 
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e) Los factores que le motivan a consumir cerveza artesanal: en este punto se vuelve a 
tener un cruce con sabor.  Vuelve a resaltarse la importancia de éste en el producto, seguido de 
probar algo nuevo. 
 
 
 
Tabla 5.4.2.39 – Relación lo que mas le gusta de una cerveza artesanal – factores 
que le motivan a consumir cerveza artesanal. 
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Conclusiones y recomendaciones. 
 
Estructura de la industria de la Cerveza Artesanal. 
 
Inicialmente se consideró la industria de la cerveza artesanal como un segmento, sin 
subdivisiones.  Conforme se avanzó en el proyecto de investigación, al entrevistar a los 
empresarios y conocer más a fondo a esta industria se detectó que dentro de ella se podían hacer 
cuatro subdivisiones con base en una serie de características y al volumen de producción.  Ello 
ayudaría a diferenciar de mejor manera a los productores. 
 
En Estados Unidos la Brewers Association tiene identificados cuatro grupos partiendo 
del segmento de mercado (Microbrewery, Brewpub, Contract Brewing Company y Regional 
Craft Brewery).  Se estudió la posibilidad de dividir nuestra muestra así, sin embargo con base a 
la información identificada se vio que para la industria en cuestión este sistema no era el 
adecuado.  La propuesta que aquí se presenta es del autor partiendo de lo encontrado en el 
trabajo de campo y se recomienda utilizar en estudios futuros: 
a) Cervecero casero o de cochera: la intención de su producción es el consumo propio o 
la venta en pequeños volúmenes entre familiares y amigos.  El fabricar cerveza artesanal 
surge del interés en conocer y vivir el proceso de fabricación del producto y puede estar 
explorando la posibilidad de convertirlo en negocio formal.  Su volumen de producción 
mensual es en promedio de 300 litros. 
b) Nanocervecero: la producción empieza a ser comercializada en su mercado local en 
radio de pocos kilómetros.  Al ser aceptado el producto por los consumidores que 
	   211	  
tuvieron ocasión de probarlo; los dueños son los que fabrican, venden y entregan con 
algo de ayuda contratada por horas; principalmente hacen promoción y publicidad en 
redes sociales y son los propios empresarios quienes dan pláticas en los centros de 
consumo donde venden.  No necesariamente se le dedica el 100% del tiempo por parte 
de los dueños ya que en muchos casos tienen un empleo ó negocio de donde reciben su 
ingreso principal.  Su volumen promedio de producción mensual es de 1,800 litros. 
c) Cervecero artesanal: cuenta ya con varias marcas o tipos de productos; tiene una 
mayor distribución y su zona de influencia es mas grande que su mercado local.  En la 
mayoría de los casos la empresa cervecera ya está constituida legal y fiscalmente.  El 
empresario esta tiempo completo en el negocio y hace las funciones de maestro 
cervecero experimentando y generando nuevos productos.  Cuentan con los primeros 
empleados y en ocasiones con vehículos de reparto para uso exclusivo de la empresa; 
tienen mayor presencia en redes sociales y hacen promoción en centros de consumo y 
puntos de venta de botella cerrada.  Su volumen promedio de producción  mensual es de 
15,000 litros. 
c) Cervecero artesanal semi industrial o de especialidad: El volumen de producción ya 
es alto, así como la distribución que es mucho más amplia con productos que están 
presentes en varios mercados y canales de distribución, incluyendo el autoservicio.  
Cuentan con una organización administrativa y comercial formal y plantilla de 
empleados para la fabricación.  Hacen publicidad a mayor escala contratada en medios 
de comunicación y de manera adicional en redes sociales.  Su volumen promedio de 
producción mensual es de 40,000 litros. 
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Industria. 
 
La industria de la cerveza artesanal en la zona metropolitana de Guadalajara esta muy 
fragmentada, en la investigación se detectó poca unión entre la mayoría de los productores.  A 
lo largo de la aplicación de las entrevistas fue claro, por parte de ellos hacia el entrevistador, 
que existe muy poca comunicación y apoyo entre los que participan en este negocio.  Con los 
comentarios recibidos se percibe que ello se debe al celo profesional que se tiene (la “receta” de 
cada productor es su activo mas valioso) y a que no existe realmente un grupo o espacio en 
donde poder trabajar en conjunto temas de alto impacto como la compra de materias primas o la 
relación con el gobierno.  Existe la Asociación Cervecera de la República Mexicana (Acermex) 
pero la gran mayoría de los cerveceros artesanales sienten que esta asociación no representa a 
los productores de menor tamaño al tiempo que para poder integrarse a ella les cobran cuotas 
muy altas ($5,000.00 al inicio y $20,000.00 por año).  Consideran que la relación 
costo/beneficio no es redituable para ellos.  Desde el punto de vista de varios de ellos esta 
asociación se ha convertido en un “club de amigos” para ciertas empresas y para defender sus 
intereses más que los de la industria de la cerveza artesanal.  Existen también en la zona 
metropolitana de Guadalajara pequeños grupos de empresas que se reúnen para dialogar sobre 
sus negocios e industria buscando mejorar las condiciones en que operan, más son esfuerzos 
aislados.   Este punto es uno de los que pueden limitar a que como industria puedan tener un 
peso específico ante el gobierno y grandes productores por lo que se recomienda a los pequeños 
productores se pongan en contacto entre ellos buscando definir una serie de metas grupales que 
les permitan defender mejor sus intereses y tener una mejor posición como segmento ante 
terceros. 
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Del producto podemos decir que la calidad es el punto más importante cuando los 
productores hablan de cerveza artesanal y donde ponen especial cuidado.  Para ellos la 
integridad de su producto y que éste cumpla con las características organolépticas que 
diseñaron es clave y lo que a posteriori generará fidelidad hacia su marca.  Esta información se 
corroboró en el estudio de los consumidores al darles éstos mucho peso a la calidad de la 
cerveza.  Un problema detectado en las entrevistas, por medio de comentarios de varios 
empresarios, es que cuando algún productor fabrica un lote de mala calidad y lo saca a la venta 
genera problemas de imagen a la categoría en general, ya que el consumidor al probarlo y no 
gustarle –por estar echado a perder- puede llegar a concluir que la cerveza artesanal así sabe y 
generalizar etiquetando a los demás productos y afectando la venta de otras marcas. 
 
Rivalidad en la industria. 
 
En la industria de la cerveza es muy marcada la competencia al existir dos empresas 
dominantes y con un comportamiento similar, ambas buscan crecer su participación de manera 
agresiva aún cuando el mercado ya tiene un grado de madurez alto.  En el segmento artesanal la 
rivalidad es más intensa al tener una mayor tasa de crecimiento y por lo tanto existir una gama 
abierta de oportunidades que todas las empresas quieren aprovechar.  De manera adicional este 
segmento tiene el atractivo de mejores márgenes de ganancia económica aún cuando en 
porcentaje son similares a la ganancia de la cerveza comercial debido a los precios de venta mas 
altos. 
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En el cruce de datos con la prueba de Chi-Cuadrada que se encontró que la marca juega 
un papel fundamental en esta categoría y que existe asociación entre la importancia de la 
fortaleza de la marca para competir en el mercado y la facilidad del consumidor a cambiar de 
marca.  Cuando el comprador identifica una marca y se “casa” con ella la pide en donde esté 
disponible, por ello es muy importante para los fabricantes, y se les recomienda, trabajar en el 
posicionamiento de sus marcas como una de sus prioridades para garantizar su futuro en esta 
industria. 
 
Se detectó que los productores artesanales se enfrentan a dos grandes problemas.  El 
primero radica en sus costos de operación que por su procesos son mayores y se ven en la 
necesidad de reducir costos para poder competir de mejor manera lo cual es complicado ya que 
por un lado existen pocos proveedores lo cual encarece las materias primas, punto que se tratara 
a detalle más adelante en Poder de los Proveedores.  El segundo es buscar aumentar sus 
volúmenes de venta.  En este punto la publicidad y la promoción que hacen las marcas juega un 
rol muy importante y un gasto fuerte que no todos pueden realizar, por lo que se identificó que 
los empresarios de la ZMG están generando fortaleza en su marca por medio de las redes 
sociales por el bajo costo y alto impacto.  Los integrantes del canal de distribución son pocos y 
con condiciones de volumen y precio complicadas que para el pequeño productor es muy difícil 
cumplir. 
 
Hablando del proceso de venta en centros de consumo, lugar donde se construyen las 
marcas de bebidas alcohólicas, los productores artesanales tienen dificultad para poder llegar al 
consumidor en un parte por el como llegar (distribución física) y por el otro debido a las 
	   215	  
acciones de la competencia como las exclusivas, con lo cual no puede entrar a vender a los 
lugares que tienen firmados con otras compañías.  Este es un problema recurrente que limita el 
acceso a los mejores puntos de venta en la ZMG, y en donde poco a poco se ven algunos 
cambios al abrirse nuevos espacios por gente joven y con una mentalidad más abierta, como el 
caso de “Malta 33 Fonda y Cerveteca” en el municipio de Guadalajara. 
 
Muchos productores consideran que la gran amenaza para los artesanales son las 
cervezas comerciales más que las otras marcas artesanales, esto por su capacidad de producción 
y fortaleza económica.  Cuentan con grandes recursos para la distribución con cobertura 
nacional y un gran número de vehículos y bodegas; su relación con el gobierno por su poder 
económico y el uso de las cuotas de importación de materias primas (combinación de recursos 
financieros y relaciones con el gobierno).  En este punto también varios empresarios 
mencionaron que algunas empresas artesanales también están usando ciertas prácticas que 
emplean las grandes compañías como exclusivas como por ejemplo en Food Truck Parks para 
restringir la venta de otras marcas, algo que en un inicio se peleó y después de varios años se 
logró minimizar, pero ahora se repiten las mismas prácticas. 
 
Amenaza de nuevos competidores. 
 
Para competir en esta industria no hay grandes barreras para entrar ya que como 
menciona Porter, si el volumen de producción es bajo cualquiera puede fabricar.  En esta 
industria es factible hacer desde un lote de 20 litros aún cuando es importante hacer notar que la 
curva de aprendizaje es larga y costosa.  El competir en mayor escala requiere de más inversión 
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y aumenta la capacidad de la industria creando presión en la proveeduría de materias primas (la 
menor disponibilidad es un problema recurrente como ya se ha mencionado).  Otro atractivo 
para entrar en este segmento es la tasa crecimiento que le da más opciones de compra al 
consumidor.  Para ingresar deberán de trabajar en diferenciar su producto y en la construcción 
de su marca ya que existe lealtad del consumidor hacia ellas, principalmente a las hechas en 
México como se detectó en las encuestas.  La razón y factor de decisión para la compra es el 
sabor de ellas. 
 
Para la industria de la cerveza artesanal existe mucha indefinición para operar en cuanto 
a las reglas del Gobierno (Federal, Estatal y Municipal).  Al día de hoy existen pocas 
regulaciones lo cual facilita la entrada de nuevos competidores pero en un futuro si el gobierno 
impone reglas más restrictivas y mayor control, algo que la mayoría teme suceda, complicaría a 
muchos pequeños productores que no cuentan con grandes recursos para seguir invirtiendo.  
Ellos sienten que los grandes grupos pueden utilizar sus relaciones gubernamentales de alto 
nivel para imponer reglas que la gran mayoría de los pequeños productores no estarían en 
condiciones de cumplir. 
 
 Por un lado las reglas y normas actuales de operación, sanidad, calidad, inocuidad en el 
producto, etc. por parte de la Secretaria de Salud y Comisión Federal para la Protección Contra 
Riesgos Sanitarios (Cofepris) son prácticamente inexistentes, no hay una normatividad definida 
para el producto artesanal.  Esto lleva a que cada uno busque la mejor manera de cumplir con 
los ayuntamientos de la ZMG que hay que agregar tienen poco conocimiento de esta industria.  
La Secretaría de Hacienda es el caso contrario, ahí las reglas son estrictas.  El tema más 
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delicado es el de los impuestos (Secretaría de Gobernación, 2015).  Los productores están 
buscando se establezca una cuota fija sobre el litro de cerveza producido y hacer, como en otros 
países, más equitativo el campo de juego contra los fabricantes de cerveza a nivel industrial (los 
dos grandes grupos transnacionales).  De lograrlo las empresas artesanales tendrían mejores 
oportunidades para competir, ya que sus altos costos tanto en materias primas como en sus 
procesos tendrían un menor impacto.  Como se comentó anteriormente los impuestos 
corresponden a un porcentaje sobre el valor de venta, es decir, a mayor precio de venta mayor 
el monto de impuestos pagaderos por el consumidor.  Como ejemplo de esta situación se 
muestra el siguiente ejercicio para una botella de 330 mililitros.  Se exponen dos precios de 
venta (más bajo para la comercial, más alto para la artesanal) y el monto del impuesto, en pesos 
mexicanos, el cual se puede observar es de tres veces más: 
Precio venta IEPS Subtotal IVA Precio público Total impuestos 
$10.22 $2.71 $12.93 $2.07 $15.00 $4.78 
$30.67 $8.13 $38.79 $6.21 $45.00 $14.34 
 
Amenaza de productos sustitutos. 
 
Como se comentó con anterioridad Porter habla de que la amenaza de un sustituto es 
alta si ofrece una buena relación precio-desempeño contra el producto actual y los costos de 
cambio de producto o servicio para el comprador son bajos.  Con base en la información 
encontrada se vio que la industria de la cerveza artesanal tiene un problema en general con la 
cerveza comercial ya que los precios de venta de esta última son menores.  Ello le permite a un 
consumidor comprar en promedio tres veces más producto en cuanto a volumen por la misma 
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cantidad de dinero ($15.00 vs. $45.00 por unidad) y cuando se habla de este mercado en general 
y no del segmento el consumidor no siempre reconoce esta relación precio-desempeño y por lo 
tanto al ser sensible al precio opta por los productos comerciales. 
 
En contraposición a esto y hablando ya del segmento de la cerveza artesanal en 
particular, el precio tiene un efecto menor ya que sus consumidores reconocen la calidad y 
características especiales, como las materias primas y el proceso de fabricación, entre otras.  
Como se pudo observar en los resultados de las encuestas que se presentaron con anterioridad sí 
existe asociación entre la calidad y el precio de la cerveza comercial, esto nos indica que el 
comprador de cerveza artesanal identifica cuando un producto está bien hecho y acepta pagar 
un precio mayor a cambio de esta mejor calidad comparándolo contra lo que paga y recibe 
cuando adquiere una cerveza comercial, información que se corroboró con el análisis Chi-
Cuadrada que existe asociación entre la calidad y el precio de la cerveza comercial. 
 
Poder de los compradores. 
 
El mercado de la bebida en cuestión es reducido en proporción al de la cerveza en 
general lo cual le da poder al comprador (consumidor) y presiona a los productores a mantener 
los precios controlados al no poder incrementarlos en la misma proporción en que suben los 
costos y mantener al mismo tiempo buena calidad.  Ello le da valor al contenido de la botella  y 
empuja a los productores a competir entre sí diferenciando sus productos los incita a buscar 
darle valor a su marca y al líquido en sí lo cual redunda en que el consumidor tiene más 
opciones de compra. 
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En las entrevistas se encontró que la demanda en el producto es la que empuja al 
productor a crecer su capacidad de producción, así, el consumidor es el qué decide que marca 
crece y cuál no, con base en el agrado hacia la cerveza, en su localización en los puntos de 
venta.  Por otra parte los recursos económicos de cada una de las empresas son los que les 
limitan para crecer el volumen de producción.  En el caso de la cerveza comercial la demanda 
está regida por precio y disponibilidad. 
 
La mayoría de los productores sienten que cada vez hay más apertura de los 
consumidores a probar nuevas cosas, entre ellos cerveza artesanal, a tener apertura hacia nuevos 
productos, lo cual posibilita la apertura de más espacios para la venta, pero el elemento que más 
les preocupa es la comercialización y distribución; el que los que adquieren cerveza tengan la 
oportunidad de comprarla.  Esto coincidió con el estudio de los consumidores que aportó que no 
es fácil para ellos encontrar y probar los productos.  El gran problema de los productores 
artesanales es que no existe un canal de terceros competitivo para llegar a los puntos de venta.  
Las grandes cerveceras tienen sus propio sistema de reparto, las empresas que comercializan 
bebidas alcohólicas no les han distribuido ya que no les es rentable el costo de hacerlo contra el 
precio de venta y el volumen de cajas a distribuir, y las empresas de logística son muy caras 
para este producto.  Si se reflejara este costo en el precio del producto lo haría aún menos 
competitivo y lo sacaría de mercado.  Dicha situación ha empujado a que se realice una 
distribución, ya sea en sus vehículos personales o en camionetas propias con el costo asociado 
de tener que invertir parte de sus limitados recursos en este rubro.  Una de las quejas constantes 
de los consumidores es la dificultad para poder conseguir el producto.  En la encuesta que se 
aplicó, en las tres oportunidades de mención a la pregunta “qué es lo que menos te gusta”, el 
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“poca disponibilidad” fue el primer lugar en las tres menciones: del total de las preguntas sólo 
en dos ocasiones sucedió esto. 
 
Poder de los proveedores. 
 
Los proveedores tienen mucho poder en la industria al ser pocos y manejar productos 
muy diferenciados.  Existen sólo dos proveedores grandes que son quienes importan este tipo 
de materias primas y están fuera de la zona metropolitana de Guadalajara, los demás que 
pueden surtir son pequeños y en muchas ocasiones compran a estos dos grandes para revender 
de manera local.  Los precios de los distribuidores locales son mas altos y por lo tanto la 
cerveza artesanal sale más caro al mercado.   En el análisis de los datos (cruce de información 
con Chi-Cuadrada) se identificó que sí existe asociación entre los pocos proveedores de 
materias primas, las condiciones de venta, el acceso a ellas, y que esta es una realidad para los 
empresarios y una de las restricciones mas importantes, la proveeduría es un serio problema. 
 
Estos proveedores no cuentan con muchos recursos para ofrecer mayores inventarios y 
disponibilidad de materiales lo cual genera en ocasiones desabasto de ciertas materias primas 
(la botella comentan es un caso recurrente) y reduce los nuevos productos disponibles (lúpulos 
por ejemplo) para desarrollar cervezas diferentes.  El número limitado de proveedores hace que 
ellos pongan las condiciones de venta al no tener mucha competencia, con el problema 
adicional que una vez definido el perfil de un producto por parte del productor, no es factible el 
cambiar de insumos ya que se modificaría el producto final (sabor, aromas).  Sustituir por otros 
similares también afecta ya que la calidad de la materia prima es directamente proporcional al 
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costo de la misma.  Algunos productores están tratando de trabajar con materias primas 
comerciales y más fáciles de conseguir (y hacer el malteado ellos mismos como ejemplo), pero 
lo han hecho de manera experimental y los resultados que han tenido reflejan mucha variación 
en el producto final. 
 
De manera adicional al ser materias primas importadas las fluctuaciones en el tipo de 
cambio del peso mexicano ante otras monedas les hace ser menos competitivos en cuanto a 
costo y genera problemas por los cambios constantes en el precio de venta ya que los 
proveedores ante la incertidumbre se protegen con precios más altos.  La mayoría de las 
materias primas vienen de los Estados Unidos de Norteamérica y de países de Europa como 
Alemania y República Checa. 
 
 Una posible solución parcial al problema de la proveeduría y suministro sería el que se 
hagan modificaciones a las leyes que controlan la importación de las materias primas. De modo 
que los productores tengan acceso a ellas, pero de momento se desconoce si alguien está 
empujando por estos cambios. 
 
Perfil del consumidor. 
 
El consumidor de cerveza artesanal en la zona metropolitana de Guadalajara tiene entre 
18 y 45 años de edad, siendo más marcado el consumo entre los 25 a 35 años y con una 
licenciatura como estudios académicos.  De cada 100 consumidores 57 son hombres y 42 
mujeres, viven en los municipios de Guadalajara, San Pedro Tlaquepaque o Zapopan y  visitan 
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de 1 a 4 veces un establecimiento para comprar cerveza artesanal.  Gastan la mayoría de las 
veces entre $100.00 y $200.00 pesos por compra (botella cerrada) o visita (centro de consumo). 
 
 El lugar de compra preferido por casi el 80% de los consumidores de cerveza artesanal 
es el centro de consumo, el bar la primer opción, el restaurante la segunda y la tienda 
especializada la tercera.  Para el momento de consumo consideran la noche como el mejor 
momento y bares y centros de consumo, el segundo momento serían los mismos lugares pero en 
el día y el tercero beber acompañando la comida o un aperitivo. 
 
 El día de mayor consumo es el viernes como primer opción, el sábado como segunda y 
el jueves y domingo como tercera.  En cuanto al horario el preferido es la noche como su 
primer opción y la tarde como segunda.  Al hablar de factores de consumo el sabor fue el más 
significativo en su primer mención, en la segunda la ocasión mientras que en la tercera no se 
tuvo una respuesta única como predominante y dentro de ellas estas dos fueron mencionadas en 
las primeras. 
 
 La edad del consumidor está relacionada con el día y el horario de consumo, así mismo 
tiene una dependencia del porque prefiere cierto tipo y marcas de cerveza artesanal.   El género 
también tiene un efecto sobre el día y hora de ingesta, el lugar y la razón de compra así como 
los factores que le motivan a adquirir cerveza artesanal.  El nivel educativo y el horario están 
relacionados, así como la razón por la que prefiere ciertas marcas y el tipo de cerveza favorita.   
El gasto depende de la razón por la cual prefiere una marca y los motivos que lo llevan a 
consumir cerveza artesanal. 
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 Al preguntar sobre qué marcas locales conocen, partiendo de una lista que se les 
presentó e incluía productos de otros estados y países, la cerveza con mayor reconocimiento fue 
Minerva (seis de cada diez) en la primer mención, en la segunda y tercera Perro Negro, Naipe y 
Zorra.  En cuanto a consumo la mas solicitada es Minerva, en la segunda mención repite 
Minerva y en la tercera Perro Negro (Zorra es mencionada) en segundo y Minerva en tercero. 
 
 La razón por la cual consume cerveza artesanal el tapatío en primer lugar es el sabor, en 
segundo lugar por costumbre y porque ya la conoce, y en tercer lugar la costumbre y el 
conocimiento aunado a que está disponible en el lugar donde la persona se encuentra. 
 
 Al preguntar cómo definiría una cerveza artesanal de excelente sabor sus respuestas 
estuvieron centradas en las propiedades organolépticas del producto, en especial el sabor. 
 
Complementando el punto de qué marcas conocían, pero unos minutos después para 
evitar condicionar la respuesta se les hizo una pregunta abierta con la intención de que 
mencionaran cuál era su marca preferida.  La de mayor respuestas fue Minerva (aunque cambió 
a cuatro de diez menciones), seguida de Perro Negro, Zorra y Naipe, lo cual fue consistente con 
la respuesta inicial. 
 
 Para el consumidor de la zona metropolitana de Guadalajara lo que le viene a la mente al 
escuchar las palabras cerveza artesanal es: sabor diferente, calidad, fabricación local y proceso 
natural; entiende que a diferencia de las cervezas industriales este producto tiene otras 
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características.  Estos comentarios confirman y complementan  la respuesta a la definición de 
qué es una cerveza artesanal para él. 
 
 En cuanto al país de origen de la mejor cerveza artesanal la primer opción fue México, 
la segunda Bélgica y la tercera Alemania. 
 
 En el capitulo 2.3 se mencionó que en México el tipo de cerveza (en general) con mayor 
venta es Lager.  Para los consumidores de la ZMG la cerveza favorita es Lager, esta respuesta 
es consistente con la información de la industria.  Los otros tipos que prefieren son Pale Ale, 
Amber Ale, Blonde Ale y Pilsner. 
 
Para confirmar parte de los cuestionamientos anteriores se les aplicaron dos preguntas 
más a los consumidores, qué es lo que más y menos les gusta de este producto.  La primer 
respuesta fue el sabor (ocho de diez encuestados), la segunda y tercera fue amargor.  En esta 
sección también se mencionó que los ingredientes son importantes para ellos.  La segunda 
respuesta que se menciona lo que menos le gusta, primer, segundo y tercer lugar la poca 
disponibilidad (como primer opción) y el precio (dijeron como segunda opción), muy marcado 
el problema de cómo conseguirla y el precio que se paga por ella, lo cual también fue uno de los 
resultados mencionados en la parte de los industriales. 
 
Como se mencionó en las primeras páginas, este trabajo es un primer acercamiento a la 
industria de la cerveza artesanal de la zona metropolitana de Guadalajara que surge con el 
objetivo de entender su estado actual.  Al mismo tiempo buscar definir un primer perfil del 
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consumidor de este producto.  Por lo mismo para nuevas investigaciones se recomienda aplicar 
los cuestionarios en un lapso de un año para hacer un comparativo de los resultados, buscando 
ampliar la muestra, invitando a participar a las empresas que por alguna razón no lo hicieron en 
esta ocasión.  Con respecto a los consumidores, incrementar la información de los mismos.  
Será importante descubrir si en este lapso se tuvo algún cambio en la forma de ser y 
comportarse, si las acciones de las empresas tuvieron algún efecto en ellos. 
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Anexo XII Medios Impresos – Anuncio en suplemento de periódico de centro de consumo 
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Anexo XIV Encuesta a consumidores 
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Anexo XV Nivel socioeconómico A, B y C+ 
 
A/B 
Características de la vivienda: en su mayoría viviendas propias, muy grandes, con más de 8 
habitaciones en promedio. construidas con materiales sólidos de primera calidad. 
Infraestructura sanitaria: sistema óptimo de sanidad y agua corriente dentro del hogar. 
Cuentan con almacenamiento de agua. 
Infraestructura práctica: Poseen todos los enseres y electrodomésticos para facilitar la vida en 
el hogar.  Dos automóviles en promedio. 
Entretenimiento y tecnología: cuentan con todo el equipamiento necesario para el 
esparcimiento y comunicación dentro del hogar.  Asisten a clubes privados y tienen casa de 
campo.  Vacacionan en el extranjero. 
Escolaridad del jefe de familia: en promedio universitario y con posgrados. 
Gasto: mayor ahorro y gasto en educación, esparcimiento, comunicación y vehículos.  Los 
alimentos representan sólo el 7% del gasto, significativamente abajo del promedio 
poblacional. 
 
C+ 
Características de la vivienda: dos terceras partes de las viviendas son propias.  Casas grandes 
con 5 o 6 habitaciones. Construidas con materiales sólidos de primera calidad. 
Infraestructura sanitaria: sistema óptimo de sanidad y agua corriente dentro del hogar. 
Infraestructura práctica: poseen casi todos los enseres y electrodomésticos para facilitar la 
vida en el hogar.  En promedio entre 1 y 2 automóviles. 
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Entretenimiento y tecnología: la mayor aspiración es contar con el equipamiento de 
comunicación y tecnología.  La mitad tiene TV de paga y un tercio videojuegos.  Vacacionan 
en el interior del país. 
Escolaridad del jefe de familia: en promedio universitarios. 
Gasto: la mitad del gasto es en ahorro, educación, esparcimiento y comunicación, vehículos y 
pago de tarjetas.  Los alimentos representan el 12% del gasto, significativamente abajo del 
promedio poblacional. 
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Anexo XVI Muestra de una corrida en DYANE de prueba de Chi Cuadrada 
 
 
TABULACIÓN CRUZADA DE FRECUENCIAS 
 
 
Es importante la fortaleza de la marca para competir en el mercado Es muy fácil para el 
consumidor el 
cambiar de 
marca Total muestra 
Totalmente en 
desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo 
Totalmente de 
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% s/ 
m
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1 
Totalmente en 
desacuerd
o                                                                                                                          
4 10.53 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 9.09 3 12.00 
2 En desacuerdo                                                                                                                                     2 5.26 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 8.00 
3 Neutral                                                                                                                                           6 15.79 0 0.00 0 0.00 1 50.00 2 18.18 3 12.00 
4 De acuerdo                                                                                                                                        10 26.32 0 0.00 0 0.00 1 50.00 3 27.27 6 24.00 
5 Totalmente de acuerdo                                                                                                                             16 42.11 0 0.00 0 0.00 0 0.00 5 45.45 11 44.00 
 TOTAL 38 100.00 0 100.00 0 100.00 2 100.00 11 100.00 25 100.00 
Ji cuadrado con 16 grados de libertad = 4.4472    (p = 0.9979) 
 
